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RESUMEN 
En la ciudad de Eten, encontramos al parque artesanal Atin el cual es de uso 
exclusivo para la venta de artesanías que producen los mismos etenanos con la 
finalidad de ayudar a que puedan incrementar sus ventas y así seguir creciendo. 
En esta investigación se desarrolló un análisis de mercado y conocimiento a los 
artesanos y clientes que frecuentan el parque artesanal Atin, de esta manera nos 
permite saber que tan informados están y de qué manera podríamos emplear el 
uso de piezas gráficas para que así puedan ser más conocidos como parque 
artesanal.  
Para ello, se aplicaron dos modelos de encuestas y previas entrevistas con los 
artesanos del parque artesanal Atin como con los clientes que acuden a él, de 
las cuales logramos conseguir información precisa para saber de lo que carecen. 
Con la información obtenida por las entrevistas ya realizadas, se prepararon 
diversos elementos gráficos como: logo, afiches, packaging y banner. 
Una vez presentada y aplicada la propuesta gráfica, se realizó la misma 
encuesta, para medir y comprobar si cumplió con lo planteado anteriormente; “La 
creación de una identidad visual para promocionar el parque artesanal Atin” y 
con ello seguir laborando como tal. 
Es claro que, por cuestiones de tiempo, no se obtendrán grandes resultados a 
primera instancia, pero esperamos que, en el transcurso de los meses, estos 
cumplan con el objetivo trazado.  
 
Palabras clave: Identidad visual, Promoción, Parque Artesanal. 
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ABSTRACT 
In the city of Eten, we find the craft park Atin which is exclusively for the sale of 
crafts that the citizens of Eten produce themselves in order to enable sales to 
increase and thereby to continue to grow. 
This research develops a market analysis about the artisans and customers who 
frequently visit the craft park, so it shows us how informed we are and how we 
could employ the use of graphics so that they can be more representative for the 
artisanal park. 
To achieve this, two methods of data collection were applied: previous interviews 
with both artisans of Atin and with customers who visit it. This way, the information 
necessary in order to find out what was lacking was obtained. 
After obtaining this specific information, we proceeded with developing different 
graphics such as: logo, posters, packages and banners. 
Once the proposed graphics were presented and applied, the same survey was 
conducted again to measure and verify if the graphics complied with the objective 
as described before: "Creating a visual identity to promote the craft Atin park" and 
thus if it could continue to work as such. 
It is clear that, because of time constraints, no results have been obtained so far, 
but we expect that within a few months, the results will meet the determined 
objective. 
 
Keywords: visual identity, promotion and craft park.  
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INTRODUCCIÓN 
Hoy en día la identidad visual es un aspecto muy importante para todo tipo de 
empresa ya que es la representación gráfica de ella. 
Una buena identidad visual ayudará a que las empresas se diferencien entre sí 
y a su vez permitan ir rescatando nuevos valores sobre calidad, lo que se irá 
ofreciendo e imponiendo para una mejor fidelización por parte de sus clientes; 
pero ¿cómo aplicar una nueva marca en un mercado tan exigente? pues está 
claro que existen varios caminos de solución, una de ellas la promoción. 
La promoción es un camino muy importante, ya que permitirá persuadir a los 
clientes y hacer que se utilice más este servicio; generando así mayor aumento 
de la venta de sus productos, con la finalización de generar nuevos clientes y 
hacer fidelización por parte de los clientes antiguos. 
En esta investigación se abordan ambos temas mencionados anteriormente, lo 
que favorecerá al parque artesanal Atin, ubicado en la ciudad de Eten, para que 
así tener más clientes y así incrementar las ventas. Este parque es uno de los 
recursos más importantes de la ciudad para generar ingresos ya que aquí se 
concentran los mejores artesanos en cuanto a productos se refiere.  
Por lo tanto, la investigación quiere lograr con la identidad visual y los medios 
gráficos que podamos utilizar, para promocionar el parque artesanal Atin, y 
aportar más en cuanto al diseño gráfico dentro de la ciudad de Eten y para sus 
mismos artesanos etenanos.  
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CAPÍTULO I 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
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1.1. Situación problemática 
 
Actualmente, para mantener viva la cultura se necesita conservar tradiciones 
como la creación de artesanías que reflejen la esencia de cada País, por la cual, 
hoy en día se le suma la importancia de una buena promoción de sus productos 
y la implementación de una  buena marca que los identifique y distinga de la 
competencia, ya que, la artesanía es uno de los rubros laborales que viene 
colaborando con el desarrollo de cada la cultura y beneficiando no solo a los 
artesanos que la realizan, sino también al crecimiento de los países. 
 
Según la Unesco: "Los productos artesanales son los producidos por artesanos, 
ya sea totalmente a mano, o con la ayuda de herramientas manuales o incluso 
de medios mecánicos, siempre que la contribución manual directa del artesano 
siga siendo el componente más importante del producto acabado. Se producen 
sin limitación por lo que se refiere a la cantidad y utilizando materias primas 
procedentes de recursos sostenibles. La naturaleza especial de los productos 
artesanales se basa en sus características distintivas, que pueden ser utilitarias, 
estéticas, artísticas, creativas, vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales, 
tradicionales, simbólicas y significativas religiosa y socialmente." (definición 
adoptada por el Simposio UNESCO/CCI "La Artesanía y el mercado 
internacional: comercio y codificación aduanera" - Manila, 6-8 de octubre de 
1997). 
 
Según Ward, D. (2003), Chile. En su investigación “Una Mirada Antropológica 
hacia el Mundo del Artesano del Voqui Fuco en un Contexto de Desarrollo 
Sostenible: San Juan de la Costa, X Región de Chile”. Hace mención que “En 
Memoria y Cultura: femenino y masculino en los oficios artesanales, los 
artesanos son vistos como "... portadores de cultura procurando hacer visible la 
labor de mujeres y hombres que forman parte del campesinado y los pueblos 
indígenas". (Valdés et, al., 1993; p.7). 
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Observando también desde el ámbito nacional, podemos ver que nuestro País, 
goza de una rica cultura y que gracias a nuestros antepasados hemos podido 
conservar mediante las diversas generaciones parte de lo que es nuestra cultura, 
representada con productos artesanales. 
 
Según Carbajal, M. (2000). Lima, Perú. En su tesis, El desarrollo de la artesanía 
y su formalización empresarial, hace mención de la evolución de la artesanía en 
el Perú, de tal manera que cita lo siguiente: “En 1960 se realizó la primera feria 
artesanal en el Parque Cánepa, en el distrito limeño de La Victoria. Estos talleres 
y ferias despertaron un cierto interés de parte de las nuevas generaciones por 
aprender artes tradicionales, así como también generaron una demanda urbana 
por estos objetos.  
 
En 1970 se produjo una transformación en el campo del arte popular, debido a 
que la Junta Militar fomentó la artesanía tradicional, mediante la organización de 
festivales y ferias, que tuvieron como resultado el acercamiento del poblador 
urbano hacia lo andino. El programa Alianza para el Progreso, del gobierno de 
Estados Unidos, también apoyó la artesanía peruana, con la idea de promover 
la producción masiva y venderla en el 90 INGENIERÍA INDUSTRIAL mercado 
norteamericano, formándose las primeras compañías comercializadoras y 
exportadoras de este rubro. Actualmente, la artesanía peruana se encuentra en 
tal situación que para ganar rápidamente competitividad se deben analizar 
factores como la reducción de costos y el aumento de la producción. Ésta 
comprende la fabricación de piezas de arte popular tradicional hechas en serie, 
como también de grupos de objetos creados en los últimos años para ser 
vendidos como elemento decorativo o funcional”. 
 
En la región Lambayeque observamos que cuenta con varios distritos y sectores 
en los que sus habitantes se dedican a la manufacturación de diversas 
expresiones artesanales, siendo los más representativos los distritos de 
Monsefú, Morrope, Incahuasi, Ferreñafe y Eten. 
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Conforme al artículo 5° de la Ley N° 29073 Ley del Artesano y de la Actividad 
Artesanal, es la “Actividad económica y cultural destinada a la elaboración y 
producción de bienes, ya sea totalmente a mano o con la ayuda de herramientas 
manuales, e incluso medios mecánicos, siempre y cuando el valor agregado 
principal sea compuesto por la mano de obra directa y ésta continúe siendo el 
componente más importante del producto acabado, pudiendo la naturaleza de 
los productos estar basada en sus características distintivas, intrínsecas al bien 
final ya sea en términos del valor histórico, cultural, utilitario o estético, que 
cumplen una función social reconocida, empleando materias primas originarias 
de las zonas de origen y que se identifiquen con un lugar de producción”. Los 
bienes producidos industrialmente no tienen la calidad de artesanía. 
 
Es por ello que vemos en la ciudad de Eten a los artesanos trabajar con materia 
prima, propia de su ciudad y con ello generan un negocio con el fin de transmitir 
a sus clientes parte de su cultura mediante la elaboración de productos 
artesanales. 
 
Existen un total de 10.673 pobladores entre el área urbana como rural de ciudad 
Eten, según CITE SIPÁN existen 66 artesanos formales y según los registros de 
la municipalidad distrital, se cuenta con cinco asociaciones de artesanos que son 
Asociación Niño del Milagro, Asociación Artesanos de Eten, Asociación 
Neisnam, Asociación Mujeres en Acción y Asociación Mujeres Emprendedoras 
y además cuenta con cinco talleres siendo estos el Taller de Rufina, Taller de 
Vicky, Taller de Anto, Taller de Caneu y Taller de Artesanías diversas San Martin 
de Porres, las cuales conforman el parque artesanal Atin. 
 
Toda empresa o negocio necesita de una representación gráfica –lo que 
llamamos una marca– para que así tenga más acogida y que su público perciba 
lo que se desea posicionar. Cómo es el caso de los artesanos de la ciudad de 
Eten, ellos son considerados como uno de los mejores productores de sombreros 
en la región, lo que les ha permitido reconocimiento y cierto crecimiento 
económico, pero presentan el grave problema que no se diferencian de la 
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competencia ya que no cuentan con un respaldo de marca que les proporcione 
una mejor imagen ante sus clientes, limitando su desarrollo como 
microempresarios.  
 
Baños, M. Rodríguez, T. (2013) sostienen que “La identidad la construye o 
desarrolla la empresa u organización, por lo que se refiere a la forma en que se 
desea que la marca sea percibida, convirtiéndose en la propuesta integral que 
esa empresa u organización le hace a su potencial cliente; propuesta que debe 
incluir desde las características y atributos asociados a esa marca hasta los 
beneficios que proporciona su utilización o los valores asociados. Toda esa 
información que se quiere que se asocie con la marca debe integrarse en la 
identidad de la misma.” 
 
La ciudad de Eten cuenta con un parque artesanal el cual lleva por nombre Atin 
que significa “nuevo amanecer” proveniente de la lengua mochica, se fundó el 
25 de Agosto de 2011 por la ONG “Centro de Investigación y Promoción del 
Desarrollo Sostenible” en su proyecto “Ayuda en Acción”; Este centro artesanal 
cuenta con varios puestos de venta llamados Aldeas, dividido en dos etapas, la 
primera con ocho aldeas y en la segunda con doce, esta última aún no se 
desarrolla como tal.  
 
En estas aldeas encontramos gran diversidad de artesanías, las cuales son 
ofrecidas a los turistas. La función que cumple este parque artesanal es centrar 
lo mejor de la artesanía en un mismo entorno laboral, para una mejor muestra 
de la artesanía Etenana hacia el turista, pero para lograr un mejor desarrollo y 
captación de público de este parque realizaremos una propuesta de identidad 
visual que ayude a promocionar el parque artesanal. 
 
En ese sentido, consideramos que es fundamental que los artesanos de la 
ciudad de Eten vean y comprendan la importancia que es contar con una 
identidad visual para promocionar y vender sus productos, lo cual repercutirá 
para su propio beneficio económico, así como la diferenciación en cuanto a su 
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competencia y el desarrollo social de su comunidad. 
1.2. Formulación del problema 
 
¿De qué manera la implementación de una identidad visual ayudará a 
promocionar el parque artesanal Atin de la ciudad de Eten? 
 
1.3. Delimitación de la Investigación 
 
La investigación se llevó acabo en el departamento de Lambayeque, para el 
sector de población del distrito de Eten, centrándose en la problemática del 
parque artesanal Atín, y teniendo en cuenta así a los consumidores directos de 
dicho parque como a la población etenana implicada. 
 
1.4. Justificación e importancia de la investigación  
 
Ésta investigación es importante puesto que ayudará a los artesanos de la ciudad 
de Eten logren valorar la necesidad de una identidad visual eficaz que les permita 
diferenciarse y participar dentro de un mercado. 
 
Como bien se sabe, cada empresa necesita transmitir a sus clientes la confianza 
y seguridad de que sus productos son buenos y al mismo tiempo generar 
comunicación entre ellos, es por esto que la creación de una identidad visual 
propia al parque artesanal Atin de la ciudad de Eten, lograría que desarrollen sus 
propias ventajas diferenciales y una mejor captación de clientes. 
 
Se sabe que el diseño puede desarrollarse en cualquier área y en cualquier rubro 
que se necesite, permitiendo así lograr una mejoría tanto en la creación como en 
el diseño de la identidad visual, lo cual es pertinente para los artesanos de la 
ciudad de Eten ya que estos necesitan ser valorados como marca y a su vez ser 
reconocidos por la sociedad para posicionarse dentro de su mercado.  
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Generar el uso correcto de una identidad visual repercutirá en una eficaz 
promoción para el parque artesanal Atin y por ende sus productos, logrando así 
diferenciación y que ya no sólo se compre un producto igual a otro, sino que 
también que brinde el respaldo y la calidad de una marca. 
 
1.5. Limitaciones de la Investigación 
 
Los aprietos presentados durante el proceso de investigación fueron por la falta 
del compromiso de todos los artesanos etenanos, junto con sus horarios y 
responsabilidades, por la cual en el momento de investigar o encuestar a veces 
no se encontraban en el parque artesanal, lo que ocasionaba que teníamos que 
ubicarlos en distintos lugares, generando así un retraso en el proceso de 
investigación. 
 
1.6. Objetivos de la investigación 
 
Objetivo general 
 
Proponer una identidad visual con la finalidad de promocionar el parque 
artesanal Atin de la ciudad Eten. 
 
Objetivos específicos 
 
a) Definir cuantos artesanos tienen conocimiento de identidad visual y su 
importancia que esta tiene. 
b) Medir el interés que tienen los artesanos por el parque artesanal referente a 
su promoción. 
c) Recomendar qué tipo de piezas gráficas son necesarias para la adecuada 
promoción del parque artesanal Atin de ciudad Eten. 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
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2.1. Antecedentes de Estudios 
 
Coronel, S. (2013). Ecuador. En su investigación: “Los aportes de diseño gráfico 
a la comunicación comercial de la artesanía urbana en el Distrito Metropolitano 
de Quito que tiene como objetivo analizar el rol que desempeña el diseñador 
gráfico en el proceso de comunicación para la distribución y comercialización de 
la artesanía urbana ecuatoriana distribuida en el D. M. de Quito” nos menciona 
lo siguiente “En el caso de la artesanía que incorpora al diseño en su proceso de 
comunicación – comercialización de sus productos, a través de la creación de 
marcas, imágenes, empaques, etiquetas, perfiles de redes sociales y distintos 
elementos gráficos, favorecen a la identificación de los objetos artesanales por 
parte del usuario”, lo que lograr una diferenciación ante la demás competencia 
por eso es importante realizar una identidad corporativa eficaz como es el caso 
en los artesanos de ciudad de Eten que de esta manera el diseño hará posible 
que los artesanos tengan una presentación distinta ante sus clientes y que a su 
vez pueda promocionar sus productos, siendo recordados y porque no 
recomendados a otras personas, logrando así posicionarse en el mercado 
competitivo. 
 
Según Bernal, O. y Reyes, C. (2012). Pimentel, Perú en su tesis “Diagnóstico de 
la práctica artesanal alfarera en los jóvenes, como aporte para el desarrollo 
turístico del distrito de Mórrope, Lambayeque” concluye que según su objetivo 
general son pocos los jóvenes que participan en la elaboración de productos 
artesanales y que no pueden ser competitivos debido a que no cumplen con los 
gustos de los clientes, lo que se toma por falta de creatividad para captar la 
atención de sus clientes, permitiendo que decaigan las ventas y el consumo 
masivo de los productos. Por lo que se necesita el compromiso de aquellos 
jóvenes que aun reconociendo que sus productos artesanales son parte de su 
Identidad Cultural y también que viene de tradición familiar. Es necesario que 
sean los mismos jóvenes que se comprometan con el desarrollo de esta actividad 
y evitar el consumo de los avances tecnológicos ya que esto no pertenece a su 
cultura y que con ello no permitirán el desarrollo por parte de la artesanía y el 
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incremento de sus tradiciones. Dentro de sus recomendaciones hay varios 
puntos importantes que tienen como bases, la creación de una asociación de 
artesanos, el registro de la asociación y la diferenciación de sus productos entre 
artesanos, además de generar un catálogo virtual y un plan de marketing para 
así poder, crecer como pequeñas empresas y seguir manteniendo su cultura. 
 
Aravena, C. (2009). Santiago, Chile. En su investigación: “Diseño de un sistema 
de comunicación visual y de estrategia de difusión para la cooperativa de 
artesanos urbanos Mundart, que tuvo como objetivo principal posicionar a la 
Cooperativa de Artesanos urbanos Mundart como una marca fuerte, bien 
gestionada y notoria en el mercado de la artesanía en Santiago de Chile”. 
Comenta que los artesanos de la Cooperativa no se sienten satisfechos con la 
identidad que transmite el logo, debido a que se muestra más como un centro 
de ventas de juguetes o artículos para niños, pero que no vende lo que ellos 
realmente producen, artesanías y que mediante ello hace que se genere una 
mala comunicación entre Cooperativa y cliente, entonces es aquí donde se ve 
como una marca mal elaborada puede generar problemas y la carencia en 
cuanto a ventas de los productos artesanales y que tan importante es tener que 
saber el público objetivo a quien se dirige nuestro producto.  
 
En donde concluyen que “Es necesario y recomendable que tenga clara su 
imagen y al público al cual se dirige, de esta manera se tiene claridad de lo que 
se pretende, y es mucho más fácil que cualquier iniciativa que se tome tenga el 
efecto deseado.” Con esto nos damos cuenta la importancia que tiene la 
identidad visual en la elaboración de una marca para los Artesanos, en donde 
puedan demostrar todo lo que ellos tienen como parte de sus productos y 
puedan crecer como empresa. 
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2.2. Bases Teóricas Científicas 
 
2.2.1. Identidad Visual 
Baños, M. Rodríguez, T. (2012) nos comenta que cualquier organización o 
causa social requiere una identidad visual interesante y coherente. Una 
identidad visual es la articulación visual y verbal de una marca o grupo, 
incluyendo todas las aplicaciones de diseño correspondientes, como el 
logotipo, un membrete, tarjetas de visita y un sitio Web; también se llama 
identidad de marca, branding o identidad corporativa. 
 
Para Landa, R. (2010) la piedra angular de cualquier identidad visual es un 
logotipo, un símbolo de identificación único. Cada vez que un usuario ve un 
logo de una marca, grupo o causa social, dicho usuario debería ser capaz 
de reconocer e identificar inmediatamente la identidad a la que representa. 
Un logotipo puede aportar un valor enorme a una marca, causa social o 
empresa. Simplemente piense en marcas o grupos muy famosos y verá 
como sus logos aparecen en su mente, (…) como explica Milton Glaser, “Un 
logotipo es el punto de entrada de marca.” 
 
Según Villafañe, J. (2008) la identidad visual es una de las tres variables de 
la Imagen corporativa y un instrumento de configuración de la personalidad 
pública de la empresa. La identidad visual ha sido abordada al margen de 
las otras variables corporativas debido, en mi opinión, al hecho de que las 
empresas encargan su creación a equipos de diseño, algunos 
especializados en diseño de identidad, cuyos responsables o no poseen la 
suficiente competencia para metabolizar otro tipo de información que la que 
se deriva del briefing ofrecido por su cliente o no tienen oportunidad de 
acceder a otros datos que, cualitativamente, faciliten esa integración de la 
identidad visual con el resto de las variables que configuran la Imagen 
Corporativa, además también nos dice que la identidad visual es el conjunto 
de instrumentos que configuran la Imagen pública de las empresas o 
instituciones. 
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2.2.2. Marca 
Para Baños, M. Rodríguez, T. (2012) La Asociación Americana de Marketing 
define la marca centrándose en los elementos que sirven para identificar el 
producto de una compañía concreta, al limitarla a: un nombre, término, 
diseño, símbolo, o cualquier otra característica que identifica bienes y 
servicios de un vendedor y los diferencia formalmente de los competidores. 
Y añade que el término legal de una marca es “Marca registrada”, pudiendo 
identificarse con un ítem, una familia de ítems o todos los ítems de un 
vendedor.  
 
También nos menciona que para Martín Leal (1996), “La marca supone una 
forma visual original, un fuerte valor simbólico y una capacidad enorme de 
impacto que se va almacenando en la memoria colectiva”  
Entendiendo de tal manera, como un conjunto de significados simbólicos que 
distingue a un bien o servicio y que contiene la promesa de beneficios físicos 
y emocionales encontramos que la lógica de la marca es acumulativa y que 
en ella es factible encontrar hasta seis niveles esenciales de significado, 
cuyo conjunto le otorga a una marca su carácter especial y diferenciado 
(Kotler, 2000): 
 
Atributos: aquellas características que la marca sugiere en el público. Una 
marca puede sugerir distintos atributos tangibles o intangibles: buen sabor, 
duración, solidez, distinción, alegría, dinamismo…Una compañía aérea 
puede ofrecer precios muy bajos (sin ser low cost); si el público asocia esa 
característica a la marca, se convierte en uno de sus atributos. 
 
Beneficios: los atributos se traducen en beneficios de uso que pueden ser de 
carácter funcional: aquellos que se obtienen por las cualidades tangibles del 
producto (así, la compañía aérea que acabamos de comentar, nos permite 
disfrutar viajando a más y mejores destinos); o bien pueden consistir en 
beneficios emocionales que vienen dados por los sistemas de valores (un 
coche “caro” hace sentirse importante y admirado). 
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Valores: una marca comunica también sobre los valores de la empresa. La 
marca Apple también transmite la idea de innovación, diseño, tecnología… 
de la compañía americana. 
 
Cultura: una marca puede representar una cierta cultura. Por ejemplo, la 
marca Mercedes comunica significados comúnmente aceptados para la 
cultura alemana: organización, eficiencia y alta calidad. 
 
Personalidad: la marca es capaz de presentarse dotada de cierta 
personalidad. Por ejemplo, Evax, marca de compresas, proyecta la 
personalidad de alguien joven, alegre y libre de preocupaciones. 
 
Consumidor: una marca sugiere el tipo de cliente que compra o usa un 
producto. Así es más probable que un empresario de éxito, de mediana 
edad, compre un Mercedes de alta gama a que lo haga un estudiante de 23 
años. 
 
En resumen, la marca va mucho más allá de lo que es el producto, Una cosa 
es lo que produce una empresa y otra, a veces muy diferente, lo que compra 
el cliente. La marca sirve para identificar al producto, pero también para 
mostrar lo que le hace diferente, los atributos que el público reconoce y 
valora asociados a esa marca. 
 
2.2.2.1. Identidad Visual de la Marca 
 
La marca se presenta en el escenario público bajo un aspecto formal 
determinado que la distingue de otras marcas. La marca tiene un 
nombre, una palabra o conjunto de palabras que la designan, y la 
marca puede tener asociada una figura visual característica que 
también la representa. La estructura que conforma este conjunto de 
aspectos físicamente perceptibles es lo que se denomina identidad 
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visual de la marca que funciona como una estructura integrada por una 
serie de componentes lingüísticos y/o visuales. 
 
Nos comenta que para Joan Costa (2005), “Toda marca se define en 
primer lugar por aquello que la hace registrable en propiedad: la 
exclusividad del nombre (la marca verbal) y de representación visual 
(la marca gráfica)” (p.5), estos dos aspectos de presencia material de 
la marca constituyen su identidad visual y para los públicos, son el 
referencia físico de la imagen de marca; pero la marca es ante todo 
signo y su función es significar, lo que hace que se pase de ser algo 
que se percibe por los sentidos a un producto mental; y esto nos lleva 
al verdadero valor de la marca que no está presente en su parte 
material, aunque  esté muy relacionado con ella: la imagen de marca 
que es la imagen mental de la marca que vive y respira en el imaginario 
colectivo y que, a su vez, es la interpretación de la identidad de la 
marca, el conjunto de características y promesa de beneficio de las que 
el emisor de una marca dota a la misma. 
 
Este autor propone que la marca se debe entender como un 
supersigno. La identidad visual, la apariencia formal de la marca “no es 
un elemento único, aunque ella misma configura una unidad” (Costa, 
1993, p.34). Este enfoque desde el punto de vista de la materialización 
de la identidad visual en los distintos medios y soportes de 
comunicación de la marca, y de la percepción de la misma por parte del 
público (esto es, desde el aspecto formal y morfológico de la marca), 
ofrece un desarrollo más complejo y a la vez clarificador de la 
esencialidad del doble componente: marca verbal/ marca gráfica. 
 
Desde esta perspectiva, la identidad visual se construye y manifiesta 
por la superposición de tres mensajes esenciales: el semántico (lo que 
dice), el estético (cómo lo dice) y el psicológico (lo que evoca). A su 
vez, estos mensajes superpuestos, que constituye el súper signo 
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marca, se articulan en función de las construcciones significantes de 
carácter lingüístico (escrito y sonoro) y visuales (el logotipo, el símbolo 
y la gama cromática): 
 
El nombre, como signo lingüístico de carácter verbal, es el nombre de 
la marca pronunciado, elemento de designación fonética de la marca 
utilizado por emisores y receptores para designarla. Obviamente, no 
forma parte de la identidad visual, pero el nombre es un elemento 
fundamental para la identificación y la imagen de marca, hasta el punto 
de que, actualmente, hay profesionales especializados en lo que se 
suele denominar naming. La elección del nombre es una decisión 
estratégica fundamental ya que va a acompañar al producto a lo largo 
de toda su vida. 
 
El logotipo de una marca –signo lingüístico de carácter escrito y a la 
vez signo icónico- es la transposición de su nombre a lenguaje escrito, 
a través de una tipografía determinada. 
 
El logotipo participa de una doble naturaleza: 
 
Es un elemento semántico, en tanto que es una enunciación gráfica del 
nombre que utiliza los códigos de la escritura y se propone, por tanto, 
como elemento “legible”: es el signo alfabético de la marca. 
Es un elemento de carácter icónico, “visible”, en el que la grafía 
adquiere una forma particular dotada de carga estética. Así el logotipo 
concede al nombre de la marca una figura específica que lo hace 
reconocible y rememorable por un aspecto visual característico. 
 
El logotipo, pues, no es meramente la escritura del nombre de la marca, 
sino la asociación de lo semántico (lo que dice) y lo visual (cómo lo 
dice) en un único discurso consolidado “que constituye así una unidad 
informativa escrita, semánticamente completa, suficiente por sí misma” 
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(Costa, 1993, p.74). Por lo tanto, esta denominación viene acompañada 
de las oportunas connotaciones ya que incluso en la versión más 
simple, el nombre con una tipografía determinada, ya tiene un 
significado, precisamente por las connotaciones de la tipografía 
elegida. La tipografía seleccionada para cualquier marca (El Cortes 
Inglés, Coca-Cola, Telefónica…) connota y transmite una información 
de la compañía a los públicos, y así sucede con todas las 
organizaciones que seleccionan la forma visual que adopta su nombre 
comercial en función de lo que comunica sus potenciales clientes; no 
tener en cuenta la información que transmiten es arriesgarse a 
comunicar algo que está en contra del mensaje que se pretende hacer 
llegar a la gente. 
 
El símbolo es un elemento icónico no lingüístico, quien a su vez forma 
parte de la identidad visual de una marca, permitiendo que el producto 
o una compañía, sea reconocida sin necesidad de mencionar su 
nombre. Estos pueden tener una presencia abstracta como figurativa. 
Los símbolos figurativos son muy fáciles de reconocer, puesto que 
forman parte de la realidad como, por ejemplo: Rolex (una corona), 
Peugeot (un león), Apple (una manzana) u Osborne (un toro). Por otro 
lado, hay empresas que solo tienen concordancia entre el nombre de 
su marca junto con su símbolo, pero que esté no se relaciona con la 
actividad que la compañía o producto ofrece, como es el caso de Shell 
que va acorde a su símbolo, más no a su producto. 
 
Para el símbolo abstracto, son aquellos elementos que no siempre 
hacen referencia a un objeto real, como es el caso de: Microsoft quien 
utiliza cuadrados de colores para mostrar su sistema operativo, algo 
que no se puede ver en la realidad, Google Chrome también tiene un 
juego de círculos en colores, dando una idea de un núcleo. Como 
hemos visto líneas arriba, los símbolos abstractos pueden no ser 
reales, pero no por ello dejan de transmitir los valores de la marca. 
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Al decidir usar un tipo de símbolo, sea abstracto o figurativo, debemos 
de saber que la creación de nuestros diseños debe estar asociados a 
la marca y que ella debe ser capaz de comunicar a su público objetivo, 
haciéndose comprender de manera rápida y eficaz. Es por ello, que la 
elección de un símbolo siempre estará sujeto a facilitar el recuerdo e 
interpretación para quedar en la memoria de nuestros clientes. 
 
Una estrella, una figura “alada” o un rombo transmiten información de 
cada una de las empresas que utilizan estos símbolos: Mercedes, Rolls 
Royce (el Espíritu del Éxtasis) y Renault. Estas compañías han elegido 
estos elementos por lo que son capaces de transmitir a sus públicos. 
 
Pero el contexto en el que se integran las arcas evolucionan, las 
propias empresas pueden sufrir cambios más o menos profundos, los 
gustos de sus públicos se van modificando… y todo esto refleja de 
alguna manera en el símbolo que acompaña al logotipo y, por supuesto, 
en el resto de los elementos que se integran en la identidad visual 
corporativa.  
 
En nuestro país, empresas como Ranfe han vivido una transformación 
compleja, incluyendo la liberación del sector, lo que ha tratado e 
reflejarse en los elementos que forman parte de su identidad visual. 
 
Se debe tener en cuenta que no siempre el símbolo es una parte 
obligatoria de una marca, existen empresas que incluyen al símbolo 
como parte de su identidad visual, pero esto dependerá mucho de las 
estrategias que se tenga como emisor. Además, la concepción icónica 
podría variar de acuerdo a las funciones que se quiera trasmitir. 
 
La gama cromática es otro de los elementos de la identidad visual 
corporativa y como sucede en los otros que acabamos de ver, tiene que 
estar cargado de significado. Con la gama cromática nos referimos a 
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los colores que van a servir para diferenciar una marca de sus 
competidoras. El color es un elemento visual de alta eficacia como 
aspecto identificador pues comporta características psicológicas y 
señalética. Tiene cualidades simbólicas en la medida que genera 
resonancias emocionales en el espectador -si bien hay que tener en 
cuenta que estas relaciones están sujetas a factores culturales-. La 
función señalética, vendrá dada por la capacidad de impacto que tiene 
la combinación de los colores elegidos. 
 
Lo habitual a la hora de definir los colores es seleccionar principales y 
secundarios, y la realidad demuestra que, frecuentemente, los colores 
no se conforman como una seña verdaderamente identificadora. El 
color principal suele ser el dominante en el logotipo mientras que los 
secundarios se utilizan para otras aplicaciones relacionas con la marca. 
 
La tipografía también es un elemento fundamental de la identidad 
visual que se elige en función de la capacidad de diferenciación y de la 
connotación que se le atribuyen. Como en el caso de los colores, suele 
seleccionarse una tipografía principal, habitualmente la utilizada en el 
logotipo, y otra secundaria (normalmente para utilizar en todas sus 
acciones de comunicación, como puede ser en sus campañas 
publicitarias).  
 
También, en ocasiones, se crea una tipografía específica para una 
marca o entidad concreta de acuerdo con el mensaje que se quiere 
transmitir y para conseguir la exclusividad y diferenciación 
independientemente del contexto en el que se mueva la marca; así 
tenemos, por ejemplo, la tipografía Bankinter (exclusiva para ese 
banco) o la Audi Type (utilizada en las comunicaciones de esta 
empresa). 
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Finalmente, logotipo y símbolo (con un cromatismo determinado y con 
una tipografía específica), son susceptibles de presentarse de forma 
conjunto, dando lugar a un nuevo elemento que se conoce con 
diferentes nombres: logosímbolo, imagotipo… independientemente de 
la denominación, lo que se quiere expresar con estos términos es la 
integración de elementos lingüísticos y visuales en una única forma 
concreta con una gran capacidad para significar y para identificar a una 
organización o a sus productos. 
 
Por lo tanto, se puede entender por logosímbolo, o integración del 
símbolo y del logotipo, “Toda forma final de representación 
normativizada, aunque se trate solo de logotipo” (González Solas, 
2002, p. 102). Lo más frecuente es que el símbolo no aparece como 
única referencia visual a causa de la polisemia que tiene la imagen; 
esto no significa que no veamos símbolos sin el nombre de la marca 
(podemos pensar, por ejemplo, en el símbolo de la marca deportiva 
Nike –una representación de la diosa griega de la Victoria de la que 
toma también su nombre: Nike), pero eso se produce cuando el público 
ha aprendido a identificarlo y a relacionarlo con la organización. 
 
La definición o selección de la identidad visual supone decidir lo que se 
quiere proyectar o, en otras palabras, lo que se desea que el público 
perciba en relación con una organización, empresa, producto… y eso 
que se quiere hacer llegar al público objetivo es el punto central de la 
identidad visual. Ya hemos destacado que en todo programa de 
identidad visual corporativa es imprescindible la existencia de unos 
elementos (logotipos, símbolos, gama cromática y tipografía, aunque 
no necesariamente tiene que estar todos), pero también es 
imprescindible establecer una norma para combinar esos elementos: 
cuándo se debe utilizar una tipografía determinada, en qué usos se 
permite alguna versión o tamaño de logo símbolo, posibilidades de 
utilizar el símbolo solo, etc. 
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Para Villafañe (2004) la identidad visual corporativa sirve, en términos 
generales, “Para configurar su personalidad corporativa, es decir, para 
proyectar una imagen intencional de la organización, identificada con 
su posicionamiento estratégico, que contribuya a alcanzar tal 
posicionamiento” (p.77). Hay, además, otras funciones que se pueden 
considerar más prácticas y que, aunque se refiera a la identidad visual 
corporativa, es decir a la de las entidades pueden resultar también 
útiles para la identidad visual de las marcas ya que se pueden aplicar 
a ella: 
 
Función de identificación: Asegura el reconocimiento de la organización 
y de la identidad corporativa para a continuación, identificar productos, 
instalaciones, mensajes. 
 
Función diferenciadora de esa organización de las otras que actúan en 
el mismo sector. 
 
Función de memoria: La identidad visual debe recordarse y permanecer 
en la memoria de sus públicos el mayor tiempo posible. Esto depende 
de la inversión en comunicación y de otros factores como: simplicidad 
estructural de los elementos de la identidad, equilibrio entre originalidad 
y la redundancia… 
 
Función asociativa: Por ella se asegura el vínculo entre la identidad 
visual y la organización, lo que puede lograrse: analógicamente (el 
logosímbolo tiene parecido intrínseco con rasgos fundamentales de la 
identidad de la empresa), alegóricamente (elementos conocidos 
utilizados de forma original), lógicamente (asociación por 
correspondencia unívoca entre la imagen simbólica y su referente por 
algún rasgo característico), emblemáticamente (la marca se asocia a 
valores emblemáticos), simbólicamente (se incorpora algún elemento 
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con sentido emotivo), convencionalmente (asociación arbitraria). 
 
Por último, todas las decisiones que se toman en torno a la identidad 
visual deben plasmarse en un manual de identidad con el objeto de que 
cualquier persona que tenga que desarrollar alguna acción en torno a 
la identidad visual conozca perfectamente lo que pueda realizar y, al 
mismo tiempo, la organización tenga muy claro lo que puede esperar. 
 
2.2.3. Promoción 
 
Según Rivera, J. y Garcillán, M. (2012) nos comentan que la técnica 
intermedia entre la publicidad y las fuerzas de venta con objetivos a muy 
corto plazo para el consumidor o el distribuidor, incentivos concretos, con 
una audiencia no tan masiva como la de la publicidad y que permite una 
respuesta inmediata. 
 
Hoy en día existen muchos productos en el mercado y la gran mayoría son 
de mucha calidad. La calidad es necesaria para mantener al cliente, pero no 
es suficiente para atraer nuevos compradores. Es necesario por ello dar a 
conocer al mercado la existencia del producto y los beneficios que reporta 
su uso al consumidor. Debe promocionarse el producto. 
 
En resumen, la promoción es el elemento en el marketing mix de una 
organización que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado sobre 
la organización y sus productos. Su objetivo final es influir en los 
sentimientos, creencias o el comportamiento de quien la recibe. 
 
2.2.3.1. Objetivos de la promoción 
 
La promoción tiene cada vez más importancia por la influencia del 
aspecto lúdico o del elemento de juego en una economía desarrollada. 
Es por eso que “la promoción de ventas siempre presenta al producto 
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rodeado de un mundo imaginario (regalos, viajes, sorteos) que 
despiertan el interés, avivan la curiosidad y provocan la adhesión del 
comprador hacia el producto o la marca que le hace participar en el 
juego del que obtiene satisfacciones físicas y psíquicas” (Sánchez 
Guzmán, 1995). 
 
Se pueden encontrar tres objetivos esenciales en la promoción: 
 
Estimular la demanda de usuarios a corto plazo: pueden ser 
consumidores del producto o personas que nunca ha comprado el 
producto por el momento. Eso permite incrementar las ventas y tener 
más usuarios.  
Mejorar el desempeño en las funciones de mercadotecnia de los 
distribuidores: mediante la promoción, el productor puede establecer 
un contacto con sus distribuidores para mejorar las ventas. 
 
Complementar y coordinar las actividades de publicidad, fuerza de 
ventas y relaciones públicas: es muy importante establecer los 
objetivos de la promoción de ventas con los otros elementos del mix 
de marketing para que el efecto en el mercado sea eficaz. Si las 
estrategias de marketing están establecidas de manera separada, la 
empresa tiene el riesgo de que el mercado reaccione mal frente a su 
producto. 
 
Podemos destacar dos tipos de promoción: 
a. La promoción dirigida a los distribuidores. 
b. La promoción dirigida a los consumidores. 
 
La promoción hacia los distribuidores 
 
Este público es el primero que debe alcanzar la empresa porque 
mediante los distribuidores vende sus productos. Hay que establecer 
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una buena relación con ellos para facilitar la puesta en el mercado de 
los productos. Este tipo de promoción es un intercambio de intereses 
entre el fabricante y el distribuidor. En efecto, el fabricante puede: 
 
a. Aumentar el área de venta. 
b. Ampliar nuestra cobertura. 
c. Mejorar la imagen de nuestra marca ante los intermediarios, 
distribuidores, etc., lo que facilita las futuras transacciones. 
d. Establecer técnicas de venta: introduciendo un dialogo con el 
distribuidor, el fabricante puede dialogar sobre la manera de vender 
sus productos. Eso le permite tener más influencia. 
e. Incorporar toda la gama: los regalos o la reducción de precio, por 
ejemplo, pueden facilitar la compra de otros productos que el 
distribuidor no hubiera comprado. 
f. Mantener su fidelidad creando una relación privilegiada. 
g. Realizar un primer pedido o un incentivar el distribuidor hacer un 
pedido más importante (en volumen). 
h. Promover hacer más detallista. 
 
La promoción hacia los consumidores 
 
a. Incrementar las ventas (ejemplo: un producto comprado, el 
segundo más barato). 
b. Dar a conocer la gama del fabricante: muy utilizado en cosmética 
para incitar a la compra de productos complementarios. 
c. Desarrollar su fidelidad. 
d. Reforzar la identidad de los productos mediante la publicidad. 
e. Retener a los usuarios corrientes animado la compra repetida. 
f. Aumentar el uso del producto incrementando la cantidad ofrecida 
al consumidor. 
g. Acelerar la práctica de consumo. 
h. Proponer nuevos usos o empleos del producto. 
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i. Animar a probar. 
j. Fidelizar: por ejemplo, las tarjetas propuestas por Carrefour, que te 
permite tener descuentos en algunos productos. Intentan que los 
consumidores siempre vayan a su punto de venta. Para que la 
promoción de ventas funciones, debe ser conocida por el público, 
comprendida, incentivamente y alcanzable. 
 
2.2.3.2. Ventajas e inconvenientes de la promoción 
 
a. Ventajas 
Es obvio que la promoción permite aumentar las ventas, pero podemos 
también encontrar otras ventajas: 
  
En primer lugar, la promoción es un instrumento de la gestión. En 
efecto, puede reducir la temporalidad de las compras por hacer 
promociones en periodos de bajas ventas. 
 
Además, la promoción tiene la característica de rapidez de realización, 
así como una flexibilidad en su utilización: existen múltiples 
herramientas de promoción que permiten adaptarse tanto a los 
objetivos de la empresa como a las características de los 
consumidores. 
 
La utilización de la promoción permite una mayor diferenciación del 
producto y una mejor adaptación a diversas zonas, diversos segmentos 
con diferentes percepciones, poder adquisitivo y diferentes estilos de 
vida. 
 
Después de la promoción, la empresa puede analizar cómo ha 
reaccionado el mercado comprobando la distinta respuesta de 
diferentes grupos poblacionales. 
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b. Inconvenientes 
Por todas partes y todos los días nos encontramos con promociones 
para incitarnos a comprar. Esta importante presencia tiene varios 
efectos. 
En efecto, cuanto más aumenta la frecuencia de las promociones, mas 
disminuye el impacto. 
Así, hacer demasiadas promociones puede llegar a una pérdida de 
fidelidad, tanto por parte de los consumidores como por parte de los 
distribuidores. 
 
Promocionar un producto nuevo con un bajo precio puede ser 
peligroso. Cuando este precio llega a su nivel normal, los consumidores 
pueden tener una percepción desfavorable. 
 
La asociación precio – calidad hace referencia al precio psicológico de 
un producto. Los consumidores estiman un precio determinados de los 
productos. Si el costo del producto es inferior a este, los compradores, 
dudaran de la condición del producto. En este caso, puede ocurrir una 
disminución de las ventas en lugar de desarrollarlas. 
 
2.2.3.3. Elementos promocionales 
 
a. Promoción dirigida a los distribuidores 
Productos gratis: son ofertas para los intermediarios que compran una 
cierta cantidad o que realizan determinadas actividades. 
 
Descuentos directos. 
Regalos para estimular el distribuidor a que promocione y venda los 
productos. 
 
Compensaciones: recompensa por una actividad acordada con el 
distribuidor. 
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Promociones en el punto de venta: el fabricante promueve con 
publicidad gratuita su marca o un grupo de producto. 
 
Concursos para que los participantes se vinculen en actividades que 
favorezcan al fabricante. 
 
b. Promoción dirigida a los consumidores 
Muestras gratuitas: consiste en ofrecer de forma gratuita una 
determinada cantidad de producto para que sea aprobado por los 
consumidores (ejemplo: degustaciones). Se puede ofrecer en el punto 
de venta, por buzoneo, incluida en otros productos, etc. 
 
Cupones de descuento: se otorga a su poseedor del derecho a una 
reducción del precio de un producto o servicio. Se entregan 
directamente o a través de revistas, anuncios, correos, en los propios 
envases o en el punto de venta.  
 
Ofertas conjuntas: consiste básicamente en ofrecer dos o más bienes 
o servicios a un precio único, lógicamente menor que la suma de 
precios por separado (ejemplo: venta de un equipamiento del hogar, o 
las agencias de viaje que ofrecen en un mismo paquete viajes, 
alojamiento, desayunos, comidas y servicios añadidos…). 
 
Regalos. 
Concursos: juego en el que se ofrece un premio al ganador en función 
de la actuación de los concursantes (habilidad, conocimiento…). 
 
Sorteos. 
Programas de fidelidad: el propósito es mantener al usuario de una 
marca durante mucho tiempo mediante la oferta de incentivos 
continuos. Aquí se trata de establecer una relación a largo plazo y 
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puede ser eficaz para combatir un nuevo competidor. Se puede citar 
como ejemplo los planes para viajeros frecuentes de las campañas 
aéreas o de los hoteles. 
 
Rebajas, saldos y liquidaciones. 
Ferias, salones, exposiciones: tiene una duración limitada y se agrupan 
por sectores de actividad, ofreciendo al cliente potencial la posibilidad 
de ver los productos de varias empresas del sector que les interesa. Se 
combina con formas de comunicación publicitaria, de venta, de 
relaciones públicas, etc. 
 
2.2.3.4. Relación entre promoción y ventas 
 
El aumento de las ventas resulta de las compras de los consumidores 
ocasionales 
 
Las promociones pueden hacer aumentar las ventas de cuatro modos: 
por la atracción de nuevos compradores, por la compra anticipada del 
consumidor que habrían comprado el producto en todos los casos, por 
un aumento de las cantidades compradas por estos mismos 
consumidores o por un aumento del consumo del producto. 
Constatamos que los nuevos compradores eran responsables de la 
gran mayoría de las ventas suplementarias, es decir, las ventas 
adicionales creadas por la promoción. En cambio, una parte débil de 
estas ventas adicionales es debida a las compras anticipadas y una 
parte todavía más débil al aumento de las cantidades compradas. 
 
Tiempo de duración del producto, tipos de macas y promoción: 
 
Los clientes que suelen consumir la misma marca, son a menudo poco 
atraídos por las promociones porque no sienten la necesidad de 
cambiar de marca. Los nuevos compradores producen pocas ventas 
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suplementarias para marcas muy conocidas, porque habrían comprado 
el producto un día o el otro.  Todo depende de la fase del ciclo de vida 
que alcanza la marca y la categoría de producto. Si se trata de una 
categoría o de una marca de producto maduro, habiendo alcanzado el 
nivel máximo de sus ventas, es improbable que las promociones 
puedan atraer nuevos compradores, es decir, consumidores que eran, 
hasta allí, fieles a las marcas competidoras. Strang, en esta óptica, nos 
explica que la promoción de ventas para un producto en fase de declive 
puede servir solo para mantener el nivel de las ventas y no los 
aumentos. El aumento solo es temporal. Los “nuevos” compradores a 
menudo son, en realidad, consumidores oportunistas que compran las 
marcas en promoción, cualesquiera que sean. Estos oportunistas 
habrían comprado ciertamente la marca en el momento o a otro y por 
tanto no son nuevos compradores. Por otra parte, estos consumidores 
oportunistas no se harán probablemente compradores fieles de la 
marca y cambiarán de marca a fin del periodo promocional. 
 
2.2.3.5. Funciones del departamento de promociones 
 
La promoción de ventas actúa básicamente sobre éstas, afectando a 
departamentos como marketing, distribución, red de ventas, publicidad 
y relaciones públicas. 
 
La existencia de un departamento de promoción de ventas no se 
justifica si no existen planes de promoción con sus presupuestos 
diseñados año tras año. La promoción de ventas debe integrarse en la 
estrategia de la empresa, aun cuando también participe en sus tácticas, 
coyunturales o puntuales, en función de la situación, competencia, 
demanda, etc.  
 
La promoción de ventas suele clasificarse como departamento, siendo 
fundamentalmente un staff que contacte directamente con todos, los 
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departamentos relacionados con el de marketing, así como con la 
dirección general y la de exportaciones. 
 
La acción del departamento se realiza a través de la realización de 
estudios de mercado, análisis de métodos promocionales, evaluación 
de incentivos promocionales, delimitación del plan de acción y por 
ultimo un test de ideas a realizar. 
 
a. Estudio de mercado, delimitando las motivaciones y actitudes de la 
clientela objetivo. 
b. Análisis de métodos promocionales, identificando aquellos que 
resultan más adecuados. 
c. Evaluación de incentivos promocionales. 
d. Delimitación del plan de acción, los objetivos, medios y costes. 
e. Test de las ideas a realizar, ya sea: 
 
En forma cualitativa: mediante entrevistas con detenimiento o 
reuniones de grupo de potenciales clientes. 
Estudio cuantitativo: por encuesta a potenciales clientes. 
 
Market test: realizando la promoción en la población piloto, en 
condiciones reales, para ver su nivel de éxito en ventas concretas. 
 
2.2.3.6. Planificación campaña promocional 
 
Una campaña es la sucesión dentro de la promoción, basado en un 
solo tema, con la finalidad de alcanzar una meta trazada. En principio 
el concepto de campaña se debe aplicar a todo el programa 
promocional y después se puede subdividir en sus componentes de 
publicidad, ventas personales y promoción de ventas, que podrán ser 
programadas más en detalle para alcanzar la meta general. 
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Lo primero que debe hacer la empresa es determinar la meta de la 
campaña que, junto con los motivos de compra de los consumidores, 
determinaran los atractivos de venta en que se insistirá. Una campaña 
gira en torno a una idea, la cual consiste en presentar de manera 
especial los beneficios del producto, sin dejar de atraer la atención de 
los clientes. Existen muchas empresas que utilizan el mismo tema para 
varias campañas, pero hay otras que usan uno diferente para cada 
nueva. 
 
2.2.4. Software 
 
2.2.4.1. Software de diseño vectorial 
 
Según López, A. (2014) nos dice que, Dentro del software de 
aplicación, en la gama de programas de diseño vectorial, tres 
aplicaciones especializadas han dominada el sector profesional 
durante las últimas dos décadas: 
 
- Adobe Illustrator 
- Freehand 
- CorelDraw 
 
Adobe illustrator 
 
Adobe Illustrator, es el programa de diseño vectorial de Adobe 
Systems, que como ya mencionamos fue una de las empresas que jugó 
un rol significativo en comenzar la revolución digital en el mundo del 
diseño. La versión 1.0 de Adobe Illustrator salió al mercado en el año 
1987, exclusivamente para la plataforma de Apple Macintosh. No fue 
hasta finales de 1989 que Adobe Systems Incorporated decidió sacar 
una versión para la plataforma Windows. Desde entonces Adobe 
Illustrator ha estado disponible para ambas plataformas, siendo en la 
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actualidad el único programa de diseño vectorial con el único programa 
para entornos Mac y PC. El programa Adobe Illustrator puede 
comprarse de forma independiente o como parte integrante de la suite 
de programas creativos denominada Adobe Creative Suite, más 
conocida como CS. (López López, 2014) 
 
2.2.4.2. Software de tratamiento digital de imágenes  
 
López, A. (2014), dice que Cada día es más frecuente incluir imágenes 
de mapa de bits en un diseño, esto es debido en gran medida a las 
enormes posibilidades creativas que ofrecen los programas de retoque 
fotográfico, también conocidos como programas de tratamiento digital 
de imágenes. 
 
Un programa de tratamiento digital de imágenes en vez de trabajar con 
fórmulas matemáticas y nodos, lo hace píxel a píxel, con imágenes de 
mapa de bits, por lo tanto la resolución inicial de la imagen es la que se 
obtendrá en el dispositivo final de salida. 
 
En la última década tres han sido los programas dominantes en el 
sector profesional del tratamiento digital de imágenes, también 
denominados programas de retoque fotográfico o de edición de gráficos 
raster, éstos son:  
 
- Adobe Photoshop 
- Corel Photo-Paint 
- PaintShop Pro 
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Adobe Photoshop 
 
Adobe Photoshop forma parte de la extensa gama de programas de la 
empresa californiana Adobe Systems. La primera versión salió al 
mercado en el año 1990, por aquel entonces únicamente estaba 
disponible para la plataforma Apple Macintosh. No fue hasta el año 
1994, fecha en la que se lanzó la versión 3.0 para Mac y Windows 
cuando comenzó a posicionarse como el software de retoque 
fotográfico y tratamiento digital de imágenes estándar del sector. Tanto 
diseñadores como fotógrafos profesionales utilizan Adobe Photoshop 
para crear y retocar imágenes de mapa de bits. 
 
En la actualidad el programa Adobe Photoshop puede adquirirse 
individualmente o dentro de la suite de programas Adobe Creative Suite 
y su popularidad es tal entre profesionales y aficionados que hasta ya 
se utiliza el verbo “photoshopear” para referirse a la acción de retocar 
una fotografía digital. (López López, 2014) 
 
2.3. Descripción de los términos básicos 
 
2.3.1. Artesanía 
 
Según Chozo, M. Guevara, P. en su investigación  Hacen mención de según 
las fuentes del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, (2010), en donde 
mencionan que; Para el Perú la artesanía es importante por ser una actividad 
complementaria a la agricultura que genera ingresos adicionales a 
pobladores de zonas rurales ya que el 60% de los artesanos se ubican en 
dicha área geográfica; permite la expresión de la creatividad popular y 
posiciona la identidad del país; en muchos casos incorpora a la mujer como 
elemento importante generador de ingresos en el hogar y es una actividad 
que genera mínimo impacto negativo en el medio ambiente. Por otro lado, 
La artesanía demanda 68,122 puestos de trabajo 49.2% a tiempo completo, 
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de las cuales el 35% con asalariados y el 65% son trabajadores 
independientes, conformados por familiares. 
 
2.3.2. Tipografía 
 
Según Ambrose, G. Harris, P. (2009) nos dice que; por medio de la tipografía 
podemos darle una forma visual a una idea o concepto, por lo que una buena 
tipografía influye notoriamente en la respuesta asertiva del lector. 
 
Según Ambrose G. Harris, P. (2007) en su libro “Fundamentos de la 
tipografía, una obra de referencia sobre tipografía, con una introducción 
histórica, la terminología básica y más de 150 ejemplos de tipos” nos dice 
que el conjunto de letras, números, caracteres, símbolos y signos de 
puntuación que tengan un diseño similar conforman un tipo de letra. 
 
2.3.3. Logotipo 
 
Según García, S. (2010) nos dice que el logotipo es el producto del 
procedimiento gráfico de un símbolo para vincularlo a una realidad concreta, 
sea una persona, empresa, marca o producto, identificándola y definiéndola 
a partir de su cultura, atributos, etc. 
 
Su simplicidad permite que sea: 
Legible a cualquier tamaño. 
Escalable a cualquier tamaño. 
Reproducible sin restricciones. 
Memorable que impacte y sea fácilmente interiorizable. 
Distinguible tanto si positivo o negativo o sus diferentes aplicaciones. 
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2.3.4. Packaging 
 
Para Santarsiero,H. (2011) se llama envase al recipiente, receptáculo, 
embalaje, etc., que recibe en forma directa al producto, con el fin de 
resguardarlo, protegerlo, asegurar su conservación e identificarlo. 
 
2.3.5. Branding 
 
Baños, M. RodrÍguez, T. (2012) nos menciona que el branding hace 
referencia a la creación, desarrollo y gestión de la marca. Por tanto, no se 
limita, ni mucho menos, al diseño del logosímbolo o de la identidad visual, a 
pesar de que es frecuente caer en esta equivocación; siendo ésta una labor 
complicada donde requerimos conocer la identidad coportativa de una 
oganización y la forma más adecuada de transmitirla a sus públicos.  
 
Otra definición tomada de Healey, M. (2009) es que la palabra  brandig deriva 
del término inglés Brand que en español significa “Marca”, y ésta proviene 
de una raíz germánica o escandinava cuyo significado era “marcar al fuego”. 
Por lo tanto podemos hablar de marca cuando, literalmente, se marca un 
animal o un ánfora de vino para identificar a su propietario, y de igual forma 
usamos este término en sentido figurado cuando hablamos de los atributos 
de un producto. 
 
2.3.6. Símbolo 
 
Para García, S. (2010) se identifica a este con la parte no lingüística, aunque 
parece  claro que, el propio logotipo, es un símbolo debido a los aspectos 
tipográficos y otras connotaciones que se les adhieren. La selección del 
símbolo no deja de ser una elección sobre la propia imagen y la importancia 
del elemento que es visto y no leído. En ocasiones se llega a seleccionar 
como símbolo una letra o letras representativas. Pero como ya se ha 
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comentado, el logotipo, de manera individual, puede servir como única 
imagen visual de la organización. 
 
2.3.7. Signo 
 
Gual, R. (2010) dice que entendemos por signo a toda huella gráfica 
presentada sobre un soporte. El aspecto estético del signo es expresivo y 
plástico. Depende de su configuración física y del instrumento que se ha 
realizado. Satisface a quien lo ejecuta y a quien se detiene a observarlo. Esta 
valoración estética se sintetiza en un juicio, ya sea global o particular, tanto 
sobre el ritmo formal, como sobre las tensiones intrínsecas, las relaciones 
de proporcionalidad y el valor o movimiento del mismo signo. El soporte 
utilizado y los instrumentos con los que se traza el signo son los medios 
técnicos de expresión. Estos medios, oportunamente escogidos y guiados 
por la fantasía creadora del autor, determinan el aspecto físico de la 
comunicación visual. 
 
2.3.8. Marca 
 
Para Costa, J. (1987) la marca es un distintivo para que un producto tenga 
calidad; una muestra para el reconocimiento de los productos y de quienes 
lo fabrican. La marca tiene aquí en primer lugar el sentido de información 
funcional: constituye un elemento referencial de orientación en la localización 
de un producto entre muchos. 
 
2.3.9. Color 
 
Según Ambrose, G. Harris, P. (2009) en su libro nos comenta que “El color 
es un elemento básico del diseño gráfico”, pero no se le toma la importancia 
que amerita. El color ayuda a distribuir y destacar la información importante, 
y también agrega emociones y ritmo a un diseño. Aun así, cometer errores 
con el color es demasiado fácil, ya que surgen muchos problemas a la hora 
de imprimir correctamente. 
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Según Ambrose, H. Harris, P. (2008) en su libro “Color” nos dice que “El color 
es un elemento clave del diseño gráfico, una herramienta que puede 
emplearse para llamar la atención, orientar y digerir al observador, además 
de informarle del tipo de reacción que debe tener ante la información 
presentada, nos dice también que cada color corresponde a una longitud de 
onda lumínica única y que suele utilizarse para ayudar a establecer una 
identidad fuerte y reconocible al instante de una enorme variedad de 
organizaciones y causas o productos asociados. El color sirve para planificar 
y condicionar la percepción de la organización o de sus productos o 
actividades por parte del público. Los azules oscuros crean identidades 
conservadoras, sólidas y fiables para bancos y compañías aseguradoras, los 
colores primarios vivos identifican los productos para niños y el rosa suele 
emplearse para crear identidades relacionadas con la belleza, el amor y el 
sexo”. 
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CAPITULO III 
MARCO METODOLÓGICO 
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3.1. Tipo y diseño de investigación 
 
3.1.1. Tipo de investigación 
 
La investigación es de enfoque Cuantitativo. 
Según Hernández, R. (2014), menciona que “el enfoque cuantitativo (que 
representa, como dijimos, un conjunto de procesos) es secuencial y 
probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir 
pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna 
fase. Parte de una idea que va acotándose y, una vez delimitada, se derivan 
objetivos y preguntas de investigación, se revisa la literatura y se construye 
un marco o una perspectiva teórica. De las preguntas se establecen hipótesis 
y determinan variables; se traza un plan para probarlas (diseño); se miden 
las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones 
obtenidas utilizando métodos estadísticos, y se extrae una serie de 
conclusiones respecto de la o las hipótesis”. 
 
3.1.2. Diseño de investigación 
 
La investigación es de diseño experimental - Preexperimental. 
Según Gómes, E. (2013), en su libro Elaboración del proyecto de 
investigación, comenta que “Los diseños experimentales, en líneas 
generales, presentan las siguientes características: 
 
- Son diseños de comparación 
- Trabajan con muestras pequeñas 
- Utilizan los momentos “antes” y “después” 
- Trabajan con grupos inicialmente equivalentes 
- Utilizan grupos “intervenido” y de “comparación”, generalmente. 
- Usan variables Independiente y dependiente 
- Experimentan programas, métodos, módulos, etc. Para demostrar 
su influencia o eficacia 
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Y según Hernández, R. (2014), nos comenta que “Una acepción particular de 
experimento, más armónica con un sentido científico del término, se refiere a un 
estudio en el que se manipulan intencionalmente una o más variables 
independientes (supuestas causas antecedentes), para analizar las 
consecuencias que la manipulación tiene sobre una o más variables 
dependientes (supuestos efectos consecuentes), dentro de una situación de 
control para el investigador (Fleiss, 2013; O’Brien, 2009 y Green, 2003). Esta 
definición quizá parezca compleja; sin embargo, conforme se analicen sus 
componentes se aclarará su sentido.” 
 
Preexperimentales: 
Gómez, E. (2013), en su libro “Investigación Científca, Elaboración del proyecto 
de investigación” nos dice que “los diseños preexperimentales son de tres tipos, 
sin embargo, el que más se utiliza es el “diseño de un solo grupo con pretest 
y postest”. En este diseño preexperimental no se comparan grupos, sino que 
se “compara el mismo grupo” (antes y después). E diagrama que corresponde a 
este diseño es el siguiente: 
 
GE        O1          X            O2    
 
Donde: 
GE = Grupo experimental 
O1  =   Pretest para medir la variable dependiente 
X = Apliación del programa de mejora (manipulación de la variable 
independiente) 
O1 =   Postest para medir la variable dependiente  
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3.2. Población y muestra 
 
El tipo de muestra que será usado en esta investigación es muestra no 
probabilística por la cual para los criterios se tomó en cuenta a Hernández, R. 
(2014), donde nos dice que la elección para los elementos no depende de la 
probabilidad, sino de causas relacionadas con las características de la 
investigación o los propósitos del investigador, por ende que el procedimiento no 
es mecánico ni se basa en fórmulas de probabilidad, sino que obedece a un 
proceso donde el investigador o grupo de investigadores deben tomar la 
decisión. 
 
Por eso en este proceso de investigación tomamos en cuenta criterios de 
exclusión al momento de segmentar nuestra población, ya que encontramos 66 
artesanos formales en la ciudad de Eten, pero 25 artesanos que pertenecen al 
parque artesanal Atin, siendo esta última la población más importante para 
investigar, sobre el problema planteado. 
 
Según Hernández, R. (2014), nos comenta que Krejcie & Morgan muestra la 
siguiente tabla para determinar el tamaño de la muestra, la cual utilizaremos para 
segmentar la población en esta investigación, sabiendo que N: Es tamaños 
dados de la población y S: Tamaño de muestra. 
 
N S  N S 
10 10  100 80 
15 14  110 86 
20 19  120 92 
25 24  130 97 
30 28  140 103 
35 32  150 108 
40 36  160 113 
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Es por ello que especificaremos la cantidad necesaria de personas que serán 
encuestadas: 
 
El parque artesanal cuenta con 25 artesanos, los cuales pertenecen a las 
distintas asociaciones como talleres, por la cual segmentando nuestra población 
– muestra y se tomó a 24 artesanos 
 
También cuenta con 10 visitantes semanales, por la cual tomaremos la misma 
cantidad para definir nuestra población - muestra. 
 
3.3. Hipótesis 
 
La implementación de una identidad visual ayudará a promocionar el parque 
artesanal Atin de la ciudad de Eten. 
 
3.4. Variables 
 
3.4.1. Variable Independiente 
 
Identidad visual 
 
3.4.2. Variable Dependiente 
 
Promoción del parque artesanal Atin.
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3.5. Operacionalización 
 
VARIABLE DIMIENSIONES INDICADORES
TECNICAS E
 INSTRUMENTOS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS
D
E
F
IN
IT
IV
A
M
E
N
T
E
 S
Í
P
R
O
B
A
B
L
E
M
E
N
T
E
 S
Í
N
O
 E
S
T
O
Y
 S
E
G
U
R
O
P
R
O
B
A
B
L
E
M
E
N
T
 N
O
D
E
F
IN
IT
IV
A
M
E
N
T
E
 N
O
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
VARIABLE 
INDEPENDIENTE
Identidad visual
VARIABLE DEPENDIENTE
Promción del 
parqueartesanal Atin
Packaging
Guías de Observación (Acá 
se observará el panorama en 
el que desarrollo la 
problemática del parque 
artesanal Atin)
Encuestas (Dos encuenstas 
para los artesanos que 
conforman el parque 
artesanal Atin y para 
personas externas, visitantes 
del parque)
Marketing y Publicidad
Comunicación visual
Marca
Color
Tipografía
Centro de venta
Medios de 
comunicación
ÍNDICES
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3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
3.6.1. Métodos de investigación 
 
Método de observación científica. 
 
Éste método consiste en percibir y describir el comportamiento de lo que 
queremos analizar, permitiéndonos así obtener información necesaria para 
poder cumplir con nuestros objetivos trazados. 
 
Su objetivo principal es comprobar el fenómeno que se tiene frente a la vista, 
con la finalidad de prever los errores de la observación que podrían cambiar la 
percepción correcta del fenómeno.  
 
Por eso es una herramienta básica para el logro de nuestros objetivos y es uno 
de los puntos importantes dentro del método científico 
 
3.6.2. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Se realizó guías de observación y se emplearán encuestas para la recolección 
de datos. 
 
3.7. Procedimiento para la recolección de datos 
 
En el inicio de la recolección de datos se utilizó primero las guías de observación 
con la cual se identificó el entorno en el que se desarrolló la problemática del parque 
artesanal Atin, siguiendo luego con la aplicación de las dos encuestas dirigidas 
tanto a los artesanos como a los visitantes del parque. 
 
En la encuesta dirigida a los artesanos se definió el número de artesanos que tenían 
conocimiento sobre identidad visual y la importancia de ésta, a diferencia de la 
encuesta dirigida a los visitantes, que fue para conocer las deficiencias del parque 
artesanal frente a su promoción en medios virtuales como impresos y determinar 
52 
 
cuál es la preferencia del empaque a la hora de adquirir sus productos, a partir de 
los primeros resultados obtenidos se implementó la propuesta de identidad visual 
para el parque artesanal Atin de la ciudad de Eten, finalmente se procedió a aplicar 
el mismo instrumento para identificar el nivel de influencia que tuvo la propuesta. 
 
3.8. Análisis Estadístico e interpretación de los datos  
 
Para la realización de este proyecto se iniciara con los siguientes tipos de 
instrumentos: que son las guías de observación  y encuestas, en este caso el primer 
instrumento que son las guías nos permite observar el panorama en el cual se 
desarrolla nuestra problemática, y como segundo instrumento la elaboración de dos 
tipos de encuestas, la primera que está dirigida para los artesanos que pertenecen 
al parque artesanal Atin de la ciudad de Eten y la segunda a los clientes visitantes 
del parque, para que así  los resultados obtenidos mediante nuestros instrumentos 
aplicados permitan una elaboración de la propuesta de implementación. 
 
De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se realizará la recolección de datos 
con la preencuesta donde podremos saber el conocimiento que tienen acerca de 
marca e identidad visual y el interés por el parque artesanal Atin en cuanto a su 
promoción y el impacto que ocasionaría, también se aplicará la posencuesta que 
definirá la efectividad de la promoción para el parque artesanal Atin. Los cuáles 
serán analizados mediante el programa de SPSS en donde nos permita tener los 
resultados exactos de lo que se quiere cumplir. 
 
3.9. Principios Éticos: 
 
a. El consentimiento informado 
 
Los participantes del estudio deben estar de acuerdo con ser informantes y, a 
su vez, deben conocer tanto sus derechos como sus responsabilidades dentro 
de la investigación, esto será por medio de los datos proporcionados en las 
encuestas, los cuales serán considerados anónimos.  
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b. Manejo de riesgos 
 
Se tomaron en cuenta dos aspectos para disminuir los riesgos a las personas 
que participaron en la investigación. El primero es cumplir con las 
responsabilidades y obligaciones que se consigan de los informantes; y el 
segundo tiene que ver con la utilización posterior de los datos proporcionados 
los cuales deben ser solo para fines de la investigación sin divulgar ningún tipo 
de información personal que se obtenga de los encuestados. 
 
c. Observación participante 
 
En este punto se consideró dos aspectos: “La conexión que fija el investigador 
con los informantes y el papel que tiene como instrumento para la recolección 
de los datos”. La exploración del investigador conlleva a una responsabilidad 
ética y consecuencias que pueden derivarse de la interacción establecida con 
los sujetos en el campo de acción. 
 
3.10. Criterios de rigor científico 
 
Hernadez, R. (2006), para los criterios de rigor científico define los siguientes 
criterios usados en la investigación: 
 
Confiabilidad: se mide mediante dos métodos:  
a. Medida de estabilidad: que se calcula aplicando a los participantes la misma 
prueba dos veces y luego obteniendo un coeficiente de correlación entre las 
puntuaciones de ambas aplicaciones. 
b. Métodos de formas alternativas o paralelas: se calcula a través de un 
coeficiente de correlación entre los resultados de dos pruebas supuestamente 
equivalentes. 
 
Validez: se obtiene mediante las opiniones de expertos y al asegurarse que las 
dimensiones medidas por el instrumento sean representativas del universo o 
dominio de dimensiones de las variables de interés. 
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CAPÍTULO IV 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
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4.1. Resultados en tablas y gráficos 
 
Para la obtención de los resultados se tuvo que aplicar una preencuesta y 
posencuesta, con la finalidad de generar un cuadro comparativo y de esta manera 
medir en nivel de influencia que esta pueda tener. 
 
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ARTESANOS: 
 
Tabla # 01 
 
 
Gráfico #01 
 
 
 
% %
Definitivamente sí 75% 92%
Probablemente sí 17% 8%
No estoy seguro 8% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
Pre Encuesta Pos Encuesta
Items
1. ¿Sabe usted qué es una marca?
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Análisis:  
 
Según el cuadro se observa que un 75% de los Artesanos que trabajan en el parque 
artesanal Atin de la ciudad de Eten saben que es una marca, mientras que el 17% 
tiene un conocimiento breve de marca, el 8% no están del todo seguro de lo que es 
una marca. Luego de aplicar las piezas gráficas y habiendo obtenido otros 
resultados mediante las mismas encuestas, los artesanos confirman un 92% estar 
seguros de que es una marca y sólo el 8% aún permanecen en la duda. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
Mediante este gráfico comparativo podemos apreciar que la mayoría de los 
artesanos tienen conocimiento de lo que es una marca en sí y el beneficio que 
pueden tener si hacen uso de ella. Existe también una pequeña cantidad de 
artesanos que conocen el significado de una marca y la ayuda que ésta les puede 
dar, así como un mínimo de artesanos que no tienen muy claro el significado de lo 
que es una marca. Luego de aplicar las piezas gráficas y de haber aplicado la 
posencuesta, los artesanos entienden lo que es una marca y los beneficios que 
pueden obtener al usarlas. 
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Tabla # 02 
 
 
 
Gráfico #02 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
% %
Definitivamente sí 42% 92%
Probablemente sí 50% 8%
No estoy seguro 8% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
2. ¿Considera usted que es importante para el parque artesanal Atin 
contar con una marca?
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Análisis:  
 
El 42% de los artesanos, definitivamente consideran que es importante el uso de 
una marca para el parque artesanal Atin, mientras que el 50% dudan de la 
importancia de la marca en el parque artesanal, existe el 8% de artesanos que no 
están seguros. Luego de aplicar las piezas gráficas se obtiene diferentes resultados 
tales como que el 92% de los artesanos consideran importante contar con una 
marca y sólo el 8% de artesanos permanecen en la duda. 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
En este gráfico vemos que la gran parte de artesanos saben que tan importante es 
para el parque artesanal Atin contar con una marca. Mientras que otros artesanos 
dudan de su importancia que pueda darles si hacen uso de ella. Después de aplicar 
las piezas gráficas y teniendo los resultados de una posencuesta, podemos ver que 
los artesanos consideran importante el uso de una marca para el parque artesanal 
Atin, ya que este les permitirá posicionarse como centro artesanal. 
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Tabla #03 
 
 
 
 
Gráfico #03 
 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 75% 100%
Probablemente sí 17% 0%
No estoy seguro 8% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
3. ¿Cree usted que, si el parque artesanal Atin contara con una marca 
que los distinga, incrementaría la venta de sus productos?
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
60 
 
Análisis:  
 
En este cuadro podemos apreciar que el 75% de los artesanos definitivamente 
creen que el contar con una marca, incrementara las ventas dentro del parque 
artesanal, mientras que un 17% dudan de esto, el 8% no está seguro. Luego de 
aplicar las piezas graficas obtenemos como resultado que el 100% de artesanos 
consideran importante contar con una marca para así lograr incrementar las ventas 
dentro del parque artesanal Atin. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
Se puede observar en este gráfico que la mayoría de artesanos sí creen que el uso 
de una marca permitirá incrementar la venta de sus productos y a su vez 
distinguirse como tal, como también existen algunos artesanos que temen de que 
tan cierto pueda llegar a ser. 
Para ello luego de aplicar las piezas gráficas, realizamos una posencuesta en 
donde podemos observas que tan beneficioso es tener una marca y que con ello 
pueda generar más ventas como imagen al parque artesanal Atin. 
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Tabla #04 
 
 
 
 
Gráfico #04 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 50% 100%
Probablemente sí 50% 0%
No estoy seguro 0% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
4. ¿Cree usted que Facebook es un medio adecuado para 
promocionar el parque artesanal Atin?
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
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Análisis:  
 
El 50% de los clientes o visitantes consideran que es posible que deban usar el 
Facebook como medio para promocionar el parque artesanal, mientras que el otro 
50% no están seguros. Luego de aplicar las piezas graficas el 100% de clientes o 
visitantes definitivamente consideran apropiado el uso del Facebook. 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
La gran parte de clientes creen necesario el uso de las redes sociales, en este caso 
Facebook, pues esta red es actualmente la más utilizada y permite una mejor 
difusión del Parque como tal. Luego de realizar la creación de una página en 
Facebook y generando difusión del parque, realizamos una posencuesta, en donde 
nos permite confirmar que el uso de este medio de promoción es efectivo logrando 
llegar a distintos lugares como a todo tipo de clientes local, nacional e internacional, 
mejorando así la difusión del parque artesanal Atin. 
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Tabla #05 
 
 
 
 
Gráfico #05 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 50% 70%
Probablemente sí 30% 30%
No estoy seguro 20% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
5. A la hora de adquirir sus productos, ¿Preferiría usted 
llevarlos en un empaque personalizado que refleje la identidad 
del parque artesanal Atin?
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Análisis:  
 
Un 50% de clientes o visitantes aseguran que definitivamente deba adquirir sus 
productos en un empaque personalizados, el 30% cree que posiblemente si deban 
hacer uso, el 20% no está seguro. Luego de aplicar las piezas graficas el 70% de 
clientes o visitantes definitivamente consideran adecuado el uso de un empaque 
personalizado para la entrega de sus productos y sólo el 30% creen que deba haber 
una posibilidad de usarlos. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
De acuerdo al gráfico podemos ver que la mayoría de clientes consideran necesario 
el uso de un empaque personalizado para la entrega de las artesanía que puedan 
adquirir en el parque artesanal Atin y que este a su vez genere mayor recordación 
del Parque como tal, pues de esta manera los clientes no sólo estarían llevando 
una artesanía, sino la marca en sí y lo que ello quiere decir, aunque vemos también 
que algunos clientes no están seguros, pues no todos suelen ser atraído por los 
empaques, visto que no lo consideran fundamental, ya que esto es sólo un medio 
de transporte de su producto, aunque una vez aplicado los diseños y realizando 
una posencuesta, los clientes aceptan y consideran apropiados la distribución de 
un empaque llamativo y que vaya acorde con lo que el Parque tiene. 
 
  
65 
 
Tabla #06 
 
 
 
 
Gráfico #06 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 42% 100%
Probablemente sí 25% 0%
No estoy seguro 33% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
6. ¿Invertiría usted en promocionar el parque artesanal Atin para 
mejorar su imagen y así lograr la mayor captación de clientes?
Pre Encuesta Pos Encuesta
Items
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Análisis:  
 
El 42% de artesanos del parque artesanal Atin consideran que el parque debe ser 
promocionado con la finalidad de lograr una mayor captación de clientes, mientras 
que el 25% se mantiene en duda y sólo el 33% no está seguro de que al 
promocionar el parque se pueda captar más clientes. Luego de aplicar las piezas 
gráficas y volviendo a utilizar las herramientas de encuesta, el 100% de los 
artesanos aseguran definitivamente que, al promocionar el parque artesanal, este 
lograra una mayor captación de clientes. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
De acuerdo al gráfico vemos que una gran parte de artesano consideran necesario 
invertir en la promoción del parque artesanal Atin, aunque existen artesanos que 
no están seguro de hacer ese tipo de inversión, pues temen a perder. Luego de 
aplicar las piezas gráficas y aplicando luego una posencuesta, se dan cuenta que 
tan beneficioso puede ser invertir en la promoción de su parque, pues esto permite 
ser más conocidos y al mismo tiempo lograr incrementar las ventas de sus 
productos. 
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Tabla #07 
 
 
 
 
Gráfico #07 
 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 21% 83%
Probablemente sí 21% 17%
No estoy seguro 38% 0%
Probablemente no 21% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
7. ¿Considera usted que si el parque artesanal Atin contara con una 
pagina en Facebook sería más conocido?
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Análisis:  
 
El 21% de artesanos definitivamente están de acuerdos en el uso de las redes 
sociales como Facebook para ser más conocidos, el 21% se mantiene en duda, a 
diferencia del 38% que no están seguros de su uso y sólo el 18% no cree que deba 
contar con una página en Facebook. Luego de aplicar las encuestas el 83% 
definitivamente están de acuerdo con el uso de una página de Facebook, mientras 
que el 17% sigue en duda. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
Algunos de los artesanos creen que es necesario hacer uso de las redes sociales 
como Facebook, debido al impacto que este tiene en nuestra actualidad, pero a su 
vez no creen estar seguros, pues no todos saben usarlo como tal, luego de 
explicarles y permitir que conozcan los beneficios como el manejo por parte de las 
autoras, se realiza una posencuesta en donde teniendo ya resultados positivos, los 
artesanos se inclinan por darle uso y comprometen en seguir manteniendo activo 
el Facebook, como una persona encargada de la página para seguir 
promocionando sus productos y el parque como tal. 
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Tabla #08 
 
 
 
 
Gráfico #08 
 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 33% 100%
Probablemente sí 0% 0%
No estoy seguro 58% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 8% 0%
Total: 100% 100%
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
8. A la hora de entregar sus productos, ¿Cree usted que debería 
entregarlos en un empaque personalizado?
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Análisis:  
 
Un 33% de artesanos creen que definitivamente deben entregar sus productos en 
un empaque personalizados, el 58% no está seguro de su uso y el 8% no considera 
adecuado. Luego de aplicar las piezas graficas el resulta de la misma encuesta 
aplicada nos dice que el 100% de artesanos consideran apropiados el uso del 
empaque personalizado. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
Los artesanos del parque artesanal Atin, consideran necesario hacer entrega de 
sus productos mediante un empaque personalizado, permitiendo así posicionarlos 
a la hora de vender sus productos, pero también existe el temor por parte de otros 
artesanos, pues creen que no todos los clientes puedan apreciar o ser atractivos, 
al punto de considerarlos como un gasto y no como inversión, es por eso que luego 
de aplicar la elaboración de los empaques y aplicando una posencuesta nos damos 
cuenta que los artesanos, ven que el uso de un empaque personalizado, es más 
atractivo y permite que se posicione en la mente de su consumidor, pues a la hora 
de transportar el producto lo primero que verá será el empaque como tal. 
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES O VISITANTES 
 
 
Tabla #01 
 
 
 
 
Gráfico #01 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 70% 80%
Probablemente sí 20% 20%
No estoy seguro 10% 0%
Probablemente no 0% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
1. ¿Considera usted que es importante que el parque artesanal 
Atin cuente con una marca que los identifique?
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
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Análisis:  
 
Un 70% de clientes o visitantes consideran importante que el parque artesanal Atin 
cuente con una marca, mientras que el 20% entran en duda por el uso, el 10% no 
está seguro de su uso. Aplicando las piezas graficas se vuelve aplicar las encuestas 
y con ello obtenemos como resultados que el 80% definitivamente están de acuerdo 
y solo el 20% permanecen en la duda por su uso. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
Observamos que la mayoría de clientes, al aplicar la encuesta conocen la 
importancia de una marca para el parque, sin embargo, no están seguros del 
beneficio que puedan obtener. Mientras que luego de haber aplicado los medios 
gráficos, y aplicando la posencuesta, los clientes opinan que sí resulta importante 
contar con una marca, pues esto logrará que el Parque sea más conocido. 
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Tabla #02 
 
 
 
 
Gráfico #02 
 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 0% 80%
Probablemente sí 0% 20%
No estoy seguro 30% 0%
Probablemente no 60% 0%
Definitivamente no 10% 0%
Total: 100% 100%
2. ¿Ha visto usted algún tipo de anuncio que informe sobre el 
parque artesnal Atin y los servicios que brinda?
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
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Análisis:  
 
El 30% de clientes o visitantes no están seguros de a ver visto algún anuncio sobre 
el parque artesanal Atin, mientras que 60% aseguran no ver nada con lo 
relacionado el 10% nunca vio algo al respecto. Luego de aplicar las piezas graficas 
el 80% de los clientes o visitantes definitivamente si vieron un tipo de información y 
sólo un 20% probablemente si vio algún tipo de información. 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
De acuerdo al gráfico, podemos decir que al momento de aplicar la preencuesta, la 
mayor parte de clientes no recuerdan haber visto algún tipo de anuncio que brinde 
información sobre el parque artesanal Atin, luego de aplicar los medios gráficos en 
los lugares designados y aplicando una posencuesta, los clientes demuestran que 
tienen conocimiento de lo que es el parque en sí y de lo que éste pueda ofrecer. 
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Tabla #03 
 
 
 
 
Gráfico #03 
 
 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 60% 0%
Probablemente sí 30% 0%
No estoy seguro 10% 0%
Probablemente no 0% 20%
Definitivamente no 0% 80%
Total: 100% 100%
3. ¿Considera usted que al parque artesanal Atin le falta 
promoción?
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
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Análisis:  
 
Un 60% de clientes o visitantes creen que el parque artesanal Atin no cuenta con 
una promoción, el 30% creen que probablemente no tienen promoción y sólo el 
10% no está seguro. Luego de aplicar las piezas graficas el 20% no consideran que 
por ahora deban acudir a nuevas promociones, mientras que el 80% definitivamente 
aseguran que no le falta hacer más promociones por el momento. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
Se puede observar en este gráfico, que la mayor parte de clientes consideran 
importante promocionar al parque artesanal Atin, porque esto les permitirá ser más 
conocidos como también poder incrementar sus ventas, logrando así generar más 
trabajo a los artesanos del Parque, aunque algunos clientes no están seguros ya 
que no tienen una información exacta de lo que es promoción en sí. Mientras que, 
en la posencuesta, los clientes luego de ver los medios de difusión del parque, 
consideran que hasta la fecha no carecen de promoción como tal. 
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Tabla #04 
 
 
 
Gráfico #04 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 0% 100%
Probablemente sí 50% 0%
No estoy seguro 30% 0%
Probablemente no 20% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
4. ¿Cree usted que Facebook es un medio adecuado para 
promocionar el parque artesanal Atin?
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
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Análisis:  
 
El 50% de los clientes o visitantes consideran que es posible que deban usar el 
Facebook como medio para promocionar el parque artesanal, mientras que el 20% 
no está segura, el 30% no creen apropiado. Luego de aplicar las piezas graficas el 
100% de clientes o visitantes definitivamente consideran apropiado el uso del 
Facebook. 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
La gran parte de clientes creen necesario el uso de las redes sociales, en este caso 
Facebook, pues esta red es actualmente la más utilizada y permite una mejor 
difusión del Parque como tal. Luego de realizar la creación de una página en 
Facebook y generando difusión del parque, realizamos una posencuesta, en donde 
nos permite confirmar que el uso de este medio de promoción es efectivo logrando 
llegar a distintos lugares como a todo tipo de clientes local, nacional e internacional, 
mejorando así la difusión del parque artesanal Atin. 
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Tabla #05 
 
 
 
 
Gráfico #05 
 
 
 
 
 
  
% %
Definitivamente sí 20% 70%
Probablemente sí 20% 30%
No estoy seguro 40% 0%
Probablemente no 20% 0%
Definitivamente no 0% 0%
Total: 100% 100%
Items
Pre Encuesta Pos Encuesta
5. A la hora de adquirir sus productos, ¿Preferiría usted 
llevarlos en un empaque personalizado que refleje la identidad 
del parque artesanal Atin?
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Análisis:  
 
Un 20% de clientes o visitantes aseguran que definitivamente deba adquirir sus 
productos en un empaque personalizados, el 20% cree que posiblemente si deban 
hacer uso, el 40% no está seguro y sólo el 20% no considera necesario adquirirlo. 
Luego de aplicar las piezas graficas el 70% de clientes o visitantes definitivamente 
consideran adecuado el uso de un empaque personalizado para la entrega de sus 
productos y sólo el 30% creen que deba haber una posibilidad de usarlos. 
 
 
Interpretación de los gráficos: 
 
De acuerdo al gráfico podemos ver que la mayoría de clientes consideran necesario 
el uso de un empaque personalizado para la entrega de las artesanía que puedan 
adquirir en el parque artesanal Atin y que este a su vez genere mayor recordación 
del Parque como tal, pues de esta manera los clientes no sólo estarían llevando 
una artesanía, sino la marca en sí y lo que ello quiere decir, aunque vemos también 
que algunos clientes no están seguros, pues no todos suelen ser atraído por los 
empaques, visto que no lo consideran fundamental, ya que esto es sólo un medio 
de transporte de su producto, aunque una vez aplicado los diseños y realizando 
una posencuesta, los clientes aceptan y consideran apropiados la distribución de 
un empaque llamativo y que vaya acorde con lo que el Parque tiene. 
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4.2. Discusión de los resultados  
 
De acuerdo a nuestras herramientas y obteniendo los resultados que se aplicaron 
de los instrumentos (guía de observación y encuestas divididas en preencuesta - 
posencuesta) para la recolección de información, pasamos a verificar los resultados 
de las tablas previamente aplicadas. 
 
Las guías de observación, permitieron saber lo que está pasando en el parque 
artesanal Atin y qué es lo que se necesita para mejorar en la elaboración de una 
identidad visual y de esta manera pueda promocionarse y seguir generando ventas, 
de esta manera los artesanos seguirán laborando y al mismo tiempo trasmitiendo 
parte de su cultura. 
 
Luego de obtener este tipo de información se pasó a elaborar las encuestas, que 
fueron aplicadas a los artesanos del parque artesanal Atin como a los mismos 
clientes, de esta manera nos permitió conocer el nivel de conocimiento y aceptación 
de una Identidad Visual para así lograr promocionar el parque artesanal Atin. 
 
Una vez aplicada las preencuestas pudimos observar que el 92% de los artesanos 
tienen conocimiento de lo que es una marca, a diferencia de la posencuesta en 
donde el 100% de artesanos notan la diferencia de la importancia de uso de una 
marca y qué tan importante puede llegar hacer, logrando así posicionar al parque 
artesanal Atin.  
 
Para lograr posicionarse como Parque Artesanal, en una preencuesta el 17% de 
artesanos creen que posiblemente una marca les permita lograr posicionarse, 
mientras que luego de aplicar una posencuesta el 100% de artesanos consideran 
necesario contar con una marca y que esta les permite posicionarse, de tal modo 
que logren captar a nuevos clientes y con esto generar una mayor demanda de 
elaboración de nuevos productos artesanales, haciendo que de este modo puedan 
seguir trabajando en su artesanía. 
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Sin olvidar que en una primera instancia el 58% de artesanos no están seguros del 
uso de un empaque personalizado para la entrega de sus productos, pero luego de 
aplicar las piezas gráficas y volviendo aplicar la posencuesta, el 100% de artesanos 
consideran necesario hacer uso de los empaques personalizados, los cuales le 
permitirán posicionarse en la mente de sus clientes y de esta manera puedan 
generar un posicionamiento indirecto como recordación de sus productos y Parque 
en sí.  
 
Vemos también, que el 42% de los artesanos, son conscientes de la falta de 
promoción que carece el parque y que para que esto se pueda dar, necesitan de 
mayor compromiso como de invertir en éste para lograr posicionar el parque 
artesanal Atin. Teniendo como buenos resultados luego de hacer uso de algunos 
medios de promoción, cumpliendo así con lo propuesto, haciendo de esta manera 
que el 100% de los artesanos vean la importancia de una promoción dentro del 
parque artesanal Atin.  
 
Otra manera de poder promocionar el parque artesanal Atin, es haciendo uso de 
las redes sociales, como es en este caso el Facebook, aunque cabe mencionar que 
el 38% de artesanos no están seguros de su uso, así como existe el 18% que no 
está de acuerdo debido a que no aceptan que este medio es uno de los más 
utilizados y que como tal logran llegar a muchas personas, sin la necesidad de salir 
hacia ellas de manera directa, haciendo que luego de aplicar el uso de esta Red 
Social y obteniendo resultados favorables, los artesanos logren cambiar su forma 
de pensar y sea esta vez el 83% que esté de acuerdo con su uso, aunque cabe 
mencionar que el 17% aún se mantiene en el beneficio de la duda, permitiendo 
demostrar que pueda generar más ventas y ser conocidos en el ámbito local, 
nacional e internacional. De esta manera logramos que los artesanos del Parque 
estén siempre estén actualizándose con los medios de promoción de mayor 
frecuencia. 
 
Las encuestas aplicadas para los clientes, permiten saber que tan mal estuvo 
posicionado el parque artesanal y mostrar la carencia de conocimiento, luego de 
aplicar las encuestas podemos ver que el 60% de los clientes o visitantes no tenían 
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conocimiento del parque artesanal Atin y por ende no sabían de la existencia de 
este parque y menos de la venta de sus productos. 
 
Las preencuestas permitió tener una idea de lo que quieren los clientes y de lo que 
piensan, de esta manera permite a los artesanos lograr conocer sus deficiencias y 
con ello poder contribuir para que el parque no decaiga y pueda seguir laborando, 
así podremos posicionarnos. 
 
Luego de aplicar las encuestas podemos ver que el 50% de los clientes mostraron 
hacer uso de las redes sociales y que esto les permita conocer del Parque sin 
necesidad de salir de sus comodidades, generando así más ventas y 
recomendaciones de él. Aunque cabe mencionar que existe otro 50% de clientes 
que permanecen en la duda de su uso, pues temen del correcto uso o frecuencia 
que les pueda dar.  
 
Es claro que el 70% de los clientes, desean recibir sus productos en empaques 
llamativos y que se identifique con el parque de tal manera que con solo ver el 
empaque puedan sentir la artesanía como tal, logrando así una recordación y 
posicionamiento del Parque en la mente de sus consumidores. 
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CAPÍTULO V 
PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN 
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5.1. Metodología del desarrollo 
 
En cuanto a la elaboración para este proyecto, realizamos una investigación sobre 
lo que es el parque artesanal Atin de ciudad Eten y de lo que se ofrece en él, luego 
de esto y conociendo la realidad por la que pasa el parque nos encontramos con el 
problema que este carecía, la falta de una marca para que así permita ser 
posicionada y conocida. Para esto se aplicó una encuesta a los artesanos que 
trabajan en el parque artesanal Atin, como a los clientes que acuden a él, con el fin 
de saber qué es lo que opinan sobre marca y que mejoras se pueden hacer, en 
cuanto a su preferencia a la hora de compra de sus productos. 
 
Luego de haber aplicado las encuestas y conociendo las respuestas, se empieza 
aplicar la elaboración de la marca, donde en primer lugar, averiguamos el 
significado del nombre Atin y con ello partimos a ver el uso de una tipografía que 
vaya acorde a lo que el parque quiera transmitir, al igual que los colores 
corporativos se hizo una investigación y consulta con manuales de diferentes 
culturas Peruanas, para así poder seleccionar el color indicado y que no pierda su 
originalidad, de esta manera se llegó al logo actual Propuesta (Anexo 5) que se 
presentó y quedo con el parque. 
 
Una vez teniendo ya el logo realizado y siguiendo con las preguntas que se 
aplicaron en las encuestas, seguimos con la elaboración de afiche y flyer (Anexo 
5), se vieron las posibles propuestas de puntos estratégicos para la colocación de 
ellos y que puedan cumplir con el objetivo a comunicar, también nos vimos en la 
necesidad de generar gráficas que refuercen la marca por ello realizamos 
packaging (Anexo 5) para sus productos en venta y virtualizamos gráficos para 
fidelizar a los seguidores y captar nuevo público por medio de las redes sociales en 
este caso una fan page (Facebook). 
 
Una vez concluida esta parte, se volvió a aplicar la misma encuesta, pero esta vez 
con el fin de conocer el efecto que estas propuestas hicieron en él y en los clientes, 
de esta manera damos por concluido el trabajo. 
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5.2. Registro de propiedad intelectual 
Basándonos en el Instituto Nacional de defensa de la competencia y de la 
protección de la propiedad intelectual, más conocida como Indecopi, nos dice lo 
siguiente: 
 
Según La Dirección de Invenciones y Nuevas Tecnologías, su principal función es 
hacer que en nuestra sociedad se respete la propiedad Intelectual, de no ser así no 
contará con un buen funcionamiento en el mercado. 
 
Para esto existen dos tipos de derechos incluidos dentro de la Propiedad Intelectual: 
 El Derecho de Autor 
 Propiedad Industrial 
 
Normatividad 
Autoridad Nacional Competente: 
 
La Dirección de Invenciones y Nuevas Tecnologías, conoce y resuelve todo lo que 
se refiere a derecho de autor, derechos que son concedidos por el estado, en vista 
de la nueva creación del producto, esto permite que no sea utilizado de manera 
ilegal por un tiempo determinado. Del mismo modo, son responsables de diferentes 
licencias de diversas franquicias fuera de nuestro país. 
 
La Dirección de Signos Distintivos, es la encargada de proteger la propiedad de 
una nueva marca, logo, emblema, o todo lo que represente a la imagen del nuevo 
producto o servicio, así mismo la protección de slogan o lemas comerciales. 
La Sala de Propiedad Intelectual del Tribunal (Indecopi) conocerá y resolverá los 
recursos de apelación en segunda y última instancia administrativa. 
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De la publicidad engañosa: 
El artículo 238° del Código Penal; señala que los medios publicitarios, que brinden 
falsa información concerniente a los beneficios de un producto o servicio, quedará 
sancionado con una multa de noventa a ciento ochenta días, evitando que las 
empresas dañen su reputación y que los consumidores no sean estafados. 
 
PRINCIPIO DE VERACIDAD: 
En el Artículo 4° de “Las normas de publicidad en Defensa del Consumidor” señala 
que los anuncios no pueden tener información ni imágenes que inciten al 
consumidor a un error, ya sea en precio, características de producto o en la 
descripción de la venta; la publicidad debe ser clara respetando siempre la 
veracidad de esta. 
La afectación a la veracidad de la publicidad incurre en un acto de competencia 
desleal por lo que sería un acto ilícito que afecta así el derecho a la información 
para los consumidores. 
 
Finalmente, nos dice que “Para interpretar el requisito de veracidad exigido para la 
licitud de la publicidad comparativa debe aplicarse con criterio interpretativo el 
artículo 4º del decreto Legislativo N° 691 que establece que los anuncios no deben 
contener informaciones ni imágenes que directa o indirectamente, o por omisión, 
ambigüedad o exageración puedan inducir a error al consumidor, especialmente en 
cuanto a las características del producto, el precio y las condiciones de la venta 
(Resolución N° 072-2006/CCD-INDECOPI-07/12/1996)”. 
 
Derechos de autor 
La Dirección de Derecho de Autor fue establecida mediante el Decreto Legislativo 
Nº 1033, el cual comenzó a funcionar desde el 25 de agosto de 2008. 
 
Ésta Dirección protege las normas legales de los derechos de autor fomentando 
así el respeto y el cumplimiento de los derechos que los autores, artistas intérpretes 
y ejecutantes merecen sobre su creación. 
 
Sumado a esto la Dirección de Derecho de Autor permite y controla el desempeño 
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de entidades privadas los cuales representan a los autores o titulares de los 
derechos de autor o derechos conexos y distribuyen las regalías por el uso de sus 
obras. 
 
Y como un alcance tenemos que la Dirección de Derecho de Autor hoy en día posee 
aproximadamente 33,000 registros otorgados, siendo así uno de los órganos más 
competentes para manifestarse sobre las acciones por incumplimiento en los 
derechos de autor y derechos conexos. 
 
5.3. Presupuesto 
 
La propuesta consta tanto de medios virtuales como impresos por la cual en la 
siguiente tabla detallamos el presupuesto aproximado para la realización de la 
investigación y la propuesta gráfica (Anexo 5) que será impresa y que consta de 3 
piezas las cuales son afiche, flyer y bolsas para venta de las artesanías. 
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Materiales 
Detalle Cantidad Valor (S/.) Total (S/.) 
Laptop 2 unidad S/. 1,800.00 3,600.00 
Hojas bond 7 millares S/. 11.00 77 
Lapiceros 1 docena S/. 2.00 24 
Lápices 1 docena S/. 1.80 10.2 
Borrador 6 unidades S/. 1.50 9 
Tajador 6 unidades S/. 1.00 6 
Folder 3 unidades S/. 5.50 16.5 
Sub total: 3,742.70 
    
    
Servicios 
Detalle Cantidad Valor (S/.) Total (S/.) 
Luz 1 año S/. 65.00 780.00 
Internet 1 año S/. 79.00 948.00 
Transporte 1 año S/. 8.00 2920.00 
Impresiones 400 unidades S/. 0.50 200.00 
Copias 300 unidades S/. 0.05 15.00 
Sub total: 4863.00 
    
    
Otros servicio 
Detalle Cantidad Valor (S/.) Total (S/.) 
Cámara fotográfica 1 unidad S/. 4,000.00 4000.00 
USB 8 Gb. 1 unidad S/. 35.00 35.00 
Memoria SD de 4Gb. 1 unidad S/. 20.50 20.50 
Sub total: 4055.50 
    
Costo de impresión de propuesta 
Detalle Cantidad Valor (S/.) Total (S/.) 
Afiche 1000 unidades S/. 500.00 500.00 
Flyer 1000 unidades S/. 200.00 200.00 
Bolsa para artesanías 1000 unidades S/. 700.00 700.00 
Sub total: 1400.00 
    
Total general: 14061.20 
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CAPÍTULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
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6.1. Conclusiones 
 
Según nuestro objetivo general tenemos que se logró obtener una promoción eficaz 
mediante la aplicación de la identidad visual, logrando dar a conocer el mensaje a 
comunicar referente al parque artesanal Atin, por medios tanto impresos como 
virtuales generando mayor interés y captación en los consumidores directos como 
indirectos, dado que se logró así que la municipalidad también se involucrará en 
difundir información sobre el parque artesanal Atin. 
 
También se consiguió que al finalizar la implementación de la propuesta el 92% de 
artesanos del parque artesanal Atin tomaron conciencia puesto que están más 
informados acerca de la importancia de la identidad visual y de una buena 
utilización de esta. 
 
En función a los resultados obtenidos de la preencuesta y posencuesta se observó 
que aumentó al 100% de los artesanos que muestran un mayor interés hacia el 
parque artesanal y también sobre la importancia de la promoción de este, ya que 
notaron resultados sobre la mejora en la captación de clientes,  debido a que el 
80% de visitantes captaron mejor la información sobre el parque artesanal gracias 
a la implementación de piezas gráficas para promocionar el parque artesanal Atin, 
considerando que los medios virtuales tuvieron mayor beneficio puesto que sus 
consumidores son personas externas a Ciudad de Eten y preferían más información 
por medios virtuales. 
 
Y finalmente a la hora de definir las piezas gráficas necesarias para la adecuada 
promoción se observó que los medios virtuales eran mejor recibidos por el público 
al que se dirigen puesto que el 100% de visitantes confirmó que Facebook es un 
medio adecuado para promocionar el parque artesanal debido a que la mayor parte 
son personas externas a ciudad de Eten, sin embargo, se aplicaron los dos medios 
para poder recomendar cuál de estos era más beneficioso para el parque artesanal 
Atin en cuanto a su promoción. 
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6.2. Recomendaciones 
Se recomienda a los investigadores estar al tanto de los medios de promoción más 
usados en la actualidad y saber que efecto pueden ocasionar al hacer uso de ellos, 
además de saber orientar y explicar por qué sería beneficioso para ellos usar esta 
herramienta, de la misma forma en saber trabajar en conjunto con todas las 
empresas no gubernamentales, como también el apoyo de la municipalidad, pues 
esto permitirá que su Ciudad siga creciendo y mostrando al mundo lo que poseen. 
Seguir apoyando a los artesanos del parque artesanal Atin al estar actualizados en 
cuanto a las herramientas que salen en el día a día y cuáles serían los beneficios 
que este ocasionarán. 
Seguir promocionando al parque artesanal Atin, por medio de las redes sociales y 
con ello incrementar las ventas de sus productos como el conocer el parque Atin, 
sin olvidar que, para el público local, también es bueno emplear o hacer uso de 
medios impresos  
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Anexo 1: Encuesta 1 aplicada a los artesanos del parque artesanal Atin 
 
Asociación o Taller a la que pertenece: 
____________________________________________________________________________ 
Sexo:                                 Femenino                              Masculino 
Edad:   ______________ 
A continuación, encontrará algunas preguntas para definir cuál es su conocimiento sobre identidad 
visual y la importancia que tiene ésta, también medir su interés por el parque artesanal Atin y 
referente a su promoción, logrando así recomendar que tipo de piezas gráficas son necesarias. 
Los datos obtenidos serán solo con fines para la investigación y no serán difundidos. 
 
Instrucciones: Marque con una “X” la respuesta de su preferencia. 
  
N° PREGUNTAS
D
E
F
IN
IT
IV
A
M
E
N
T
E
 S
Í
P
R
O
B
A
B
L
E
M
E
N
T
E
 S
Í
N
O
 E
S
T
O
Y
 S
E
G
U
R
O
P
R
O
B
A
B
L
E
M
E
N
T
E
 N
O
D
E
F
IN
IT
IV
A
M
E
N
T
E
 N
O
1 ¿Sabe usted lo que es una marca?
2
¿Considera usted que es importante para el parque 
artesanal Atin contar con una marca?
3
¿Cree usted que, si el parque artesanal Atin contara con 
una marca que los distinga, incrementaría la venta de sus 
productos?
4 ¿Es importante para usted el parque artesanal Atin? 
5
¿Considera usted que al parque artesanal Atin le falta 
promoción?
6
¿Invertiría usted en promocionar el parque artesanal Atin 
para mejorar su imagen y así lograr la mayor captación de 
clientes?
7
¿Considera usted que si el parque artesanal contara con 
una página de Facebook sería más conocido?
8
A la hora de entregar sus productos, ¿Cree usted que 
debería entregarlos en un empaque personalizado?
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Anexo 2: Encuesta 2 aplicada a los visitantes del parque artesanal Atin 
 
Sexo:                                 Femenino                              Masculino 
Edad:   ______________ 
A continuación, encontrará algunas preguntas que buscan medir la relación entre los usuarios y el 
parque artesanal Atin de ciudad de Eten, obteniendo también sus preferencias sobre el empaque a 
la hora de la compra. 
 
Instrucciones: Marque con una “X” la respuesta de su preferencia. 
 
 
  
N° PREGUNTAS
D
E
F
IN
IT
IV
A
M
E
N
T
E
 S
Í
P
R
O
B
A
B
L
E
M
E
N
T
E
 S
Í
N
O
 E
S
T
O
Y
 S
E
G
U
R
O
P
R
O
B
A
B
L
E
M
E
N
T
E
 N
O
D
E
F
IN
IT
IV
A
M
E
N
T
E
 N
O
1
¿Considera usted que es importante que el parque 
artesanal Atin cuente con una marca que los 
identifique?
2
¿Ha visto usted algún tipo de anuncio que informe 
sobre el parque artesanal Atin y los servicios que 
brinda?
3
¿Considera usted que al parque artesanal Atín le falta 
promoción?
4
¿Cree usted que Facebook es un medio adecuado 
para promocionar el parque artesanal Atin?
5
A la hora de adquirir sus productos, ¿Preferiría usted 
llevarlos en un empaque personalizado que refleje la 
identidad del parque artesanal Atin?
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Anexo 3: Guía de Observación 
 
GUÍA DE OBSERVACIÓN 
 
La presente guía busca registrar la situación en la que se encuentran los artesanos y las 
condiciones ambientales del parque artesanal Atin en la ciudad de Eten en función a la 
relación con sus clientes. 
 
OBJETIVO: Conocer el desempeño que tienen los artesanos y el funcionamiento del 
parque artesanal Atin. 
 
Fecha de Observación: …………………………………………Hora de Observación………………………………….. 
 
I. CONDICIONES AMBIENTALES E INFRAESTRUCTURA: 
 
a) Ubicación del Parque:  
 
b) Letrero  
 
 
c) Banner informativo 
 
 
d) Iluminación 
 
e) Dimensiones del lugar 
 
 
f) Distribución de aldeas 
 
 
g) Lugar atractivo  
 
 
h) Distribución de espacios 
 
 
  
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco 
adecuado 
Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
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II. EQUIPO MOBILIARIO: 
 
a) Vitrinas o estantes para los productos 
 
 
b) Distribución de productos 
 
 
c) Medios para entregar sus productos 
 
 
III. ATENCIÓN AL PÚBLICO: 
 
a) Horarios de atención 
 
 
b) Calidad de atención y trato al cliente o visitante 
 
 
c) Cantidad de visitantes o clientes por día 
 
 
 
IV. COLABORADORES DEL PARQUE: 
 
a) Cantidad de artesanos en el parque 
 
 
b) Asistencia por parte de los artesanos 
 
 
c) Comunicación entre los mismos artesanos 
 
  
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
Adecuado Poco adecuado Inadecuado 
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Anexo 4: Fotografías del parque artesanal Atin 
 
Imagen 1: Fachada del parque artesanal 
 
 
Imagen 2: Interior de una aldea, artesanías ofrecidas  
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Imagen 3: Fachada de aldeas 
 
 
Imagen 4: Fachada de aldeas 
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Imagen 5: Cartel informativo sobre el parque artesanal 
 
 
Imagen 6: Exterior del parque artesanal 
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Anexo 5: Propuestas Gráficas 
Imagen 1: Logotipo 
 
 
 
 
  
Imagen 2: Colores corporativos 
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Imagen 3: Variantes de color              
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Imagen 4: Flyer 
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Imagen 5: Afiche 
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Imagen 6: Bolsas para venta 
 
 
 
 
 
  
109 
 
Imagen 8: Portada de Facebook 
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Imagen 9: Foto de perfil 
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Imagen 10: Aplicación en fan page 
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Imagen 11: Publicación para facebook 
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Anexo 6: 
 
Normatividad 
PROPIEDAD INTELECTUAL EN EL PERÚ 
La Propiedad Intelectual es la relacionada a los derechos intangibles. Por ejemplo, 
es la propiedad que tiene el autor de una canción sobre esta, o la propiedad que 
tiene un escritor sobre la novela que escribió. Por ser los autores son los únicos 
que pueden autorizar que sus creaciones sean publicadas o utilizadas para fines 
diversos. La Propiedad Intelectual también es la que tiene el inventor de un 
micrófono, por ejemplo, que, aunque no tenga la propiedad de los aparatos que se 
fabrican sí es el único que tiene la potestad de autorizar la fabricación de dichos 
micrófonos. 
 
La Propiedad Intelectual es fundamental para la sociedad, pues si no se respeta no 
se puede contar con un correcto funcionamiento del mercado. 
 
Existen dos tipos de derechos incluidos dentro de la Propiedad Intelectual: 
 
a. El Derecho de Autor: Protege todas las creaciones del ingenio humano; vela 
por los derechos del autor sobre sus obras (canciones, poemas, aparatos 
electrónicos, etc.). 
 
b. Propiedad Industrial: Es el derecho exclusivo del uso de un signo distintivo 
(marcas, nombre comercial, lema comercial, denominación de origen), una patente 
de invención, un modelo de utilidad, un diseño industrial. La propiedad industrial 
protege la creatividad, la invención e ingenio de cualquier persona o empresa para 
identificarse en el mercado. 
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El Indecopi cuenta con tres direcciones que se dedican a velar por el respeto a los 
derechos de Propiedad Intelectual: 
 
a.   Dirección de Derecho de Autor. 
b.   Dirección de Invenciones y Nuevas Tecnologías. 
c.   Dirección de Signos Distintivos. 
 
Las apelaciones derivadas de los procesos seguidos ante las direcciones 
mencionadas, son resueltas en Segunda Instancia por la Sala de Propiedad 
Intelectual, órgano funcional especializado integrado por cuatro vocales. La Sala 
tiene entre sus atribuciones el establecimiento de precedentes de observancia 
obligatoria, a través de resoluciones que expide en casos particulares.  
 
I.  DE LOS DERECHOS DE AUTOR: 
 
La Dirección de Derecho de Autor fue creada mediante el Decreto Legislativo Nº 
1033, comenzando a funcionar desde el 25 de agosto de 2008. 
La Dirección promueve una cultura de respeto al derecho de autor y los derechos 
conexos y como parte de sus funciones se encarga de velar por el cumplimiento de 
las normas legales que protegen al autor, a los artistas intérpretes y ejecutantes 
con respecto a sus obras, interpretaciones y ejecuciones, así como a todo titular de 
derechos sobre las mismas. 
 
Adicionalmente, la Dirección de Derecho de Autor autoriza y supervisa el 
funcionamiento de las sociedades de gestión colectiva, es decir, aquellas entidades 
privadas que representan a los autores o titulares de los derechos de autor o 
derechos conexos recaudando y distribuyendo las regalías por el uso de sus obras. 
El funcionamiento de la Dirección de Derecho de Autor se rige por la Ley sobre 
Derecho de Autor, aprobada por el Decreto Legislativo Nº 822, así como por el 
Decreto Legislativo Nº 1033, la Decisión Andina Nº 351, así como por los convenios 
internacionales sobre la materia. 
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La Dirección de Derecho de Autor administra el Registro Nacional de Derecho de 
Autor y Derechos Conexos. El Registro de Derecho de Autor data desde 1943. 
Mediante el Decreto Ley Nº 25868 modificado por el Decreto Legislativo Nº 1033, 
hoy la Dirección de Derecho de Autor es la entidad responsable del depósito de 
intangibles conformado por obras literarias, obras artísticas, software, etc. 
 
Actualmente la Dirección de Derecho de Autor cuenta con una base de datos de 
todos los registros otorgados, la que asciende aproximadamente 33,000 registros. 
La Dirección de Derecho de Autor cuenta con un Director, un Sub-Director, un 
funcionario y una asistente administrativa. La Comisión de Derecho de Autor cuenta 
con un Secretario Técnico y cuatro comisionados. Es el órgano colegiado 
competente para pronunciarse sobre las acciones por infracción a los derechos de 
autor y derechos conexos; y asimismo sobre la nulidad y posterior cancelación de 
partidas registrales. La preside el Director de Derecho de Autor 
 
LEY SOBRE EL DERECHO DE AUTOR: DECRETO LEGISLATIVO Nº 822 (*) 
(*) De conformidad con la Sexta Disposición Complementaria, Transitoria y Final de 
la Ley N° 28131, publicada el 19-12-2003, se deroga el presente decreto legislativo 
en la parte que se oponga a la Ley N° 28131(Ley del Artista). 
 
Esta Ley, tienen por objeto la protección de los autores de las obras literarias y 
artísticas y de sus derechohabientes, de los titulares de derechos conexos al 
derecho de autor reconocidos en ella y de la salvaguardia del acervo cultural. Esta 
protección se reconoce cualquiera que sea la nacionalidad, el domicilio del autor o 
titular del respectivo derecho o el lugar de la publicación o divulgación. 
 
Del objeto protegido: 
La protección del derecho de autor recae sobre todas las obras del ingenio, en el 
ámbito literario o artístico, cualquiera que sea su género, forma de expresión, mérito 
o finalidad. 
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Los derechos reconocidos en esta ley son independientes de la propiedad del 
objeto material en el cual está incorporada la obra y su goce o ejercicio no están 
supeditados al requisito del registro o al cumplimiento de cualquier otra formalidad. 
 
 El derecho de autor es independiente y compatible con: 
a. Los derechos de propiedad industrial que puedan existir sobre la obra. 
b. Los derechos conexos y otros derechos intelectuales reconocidos. 
En caso de conflicto se estará siempre a lo que más favorezca al autor. 
Están comprendidas entre las obras protegidas las siguientes: 
a. Las obras literarias expresadas en forma escrita, a través de libros, revistas, 
folletos u otros escritos. 
b. Las obras literarias expresadas en forma oral, tales como las conferencias, 
alocuciones y sermones o las explicaciones didácticas. 
c. Las composiciones musicales con letra o sin ella. 
d.Las obras dramáticas, dramático-musicales, coreográficas, pantomímicas y 
escénicas en general. 
e.  Las obras audiovisuales. 
f. Las obras de artes plásticas, sean o no aplicadas, incluídos los bocetos, dibujos, 
pinturas, esculturas, grabados y litografías. 
g. Las obras de arquitectura. 
h. Las obras fotográficas y las expresadas por un procedimiento análogo a la 
fotografía. 
i.  Las ilustraciones, mapas, croquis, planos, bosquejos y obras plásticas relativas 
a la geografía, la topografía, la arquitectura o las ciencias. 
j.  Los lemas y frases en la medida que tengan una forma de expresión literaria o 
artística, con características de originalidad. 
k. Los programas de ordenador. 
l.  Las antologías o compilaciones de obras diversas o de expresiones del folklore, 
y las bases de datos, siempre que dichas colecciones sean originales en razón de 
la selección, coordinación o disposición de su contenido. 
m. Los artículos periodísticos, sean o no sobre sucesos de actualidad, los 
reportajes, editoriales y comentarios. 
n.  En general, toda otra producción del intelecto en el dominio literario o artístico, 
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que tenga características de originalidad y sea susceptible de ser divulgada o 
reproducida por cualquier medio o procedimiento, conocido o por conocerse. 
 
Sin perjuicio de los derechos que subsistan sobre la obra originaria y de la 
correspondiente autorización, son también objeto de protección como obras 
derivadas siempre que revistan características de originalidad: 
a.  Las traducciones, adaptaciones. 
b.  Las revisiones, actualizaciones y anotaciones. 
c.  Los resúmenes y extractos. 
d.  Los arreglos musicales. 
e. Las demás transformaciones de una obra literaria o artística o de expresiones 
del folklore. 
 
No son objeto de protección por el derecho de autor: 
a. Las ideas contenidas en las obras literarias o artísticas, los procedimientos, 
métodos de operación o conceptos matemáticos en sí, los sistemas o el contenido 
ideológico o técnico de las obras científicas, ni su aprovechamiento industrial o 
comercial. 
b. Los textos oficiales de carácter legislativo, administrativo o judicial, ni las 
traducciones oficiales de los mismos, sin perjuicio de la obligación de respetar los 
textos y citar la fuente. 
c. Las noticias del día, pero, en caso de reproducción textual, deberá citarse la 
fuente de donde han sido tomadas. 
d. Los simples hechos o datos. 
 
De los titulares del Derecho de Autor: 
Se presume autor, salvo prueba en contrario, a la persona natural que aparezca 
indicada como tal en la obra, mediante su nombre, firma o signo que lo identifique. 
El autor es el titular originario de los derechos exclusivos sobre la obra, de orden 
moral y patrimonial, reconocidos por ley. 
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Sin embargo, la ley reconoce que se podrán beneficiar otras personas naturales o 
jurídicas, en los casos expresamente previstos en ella. 
 
El autor de una obra tiene por el sólo hecho de la creación la titularidad originaria 
de un derecho exclusivo y oponible a terceros, que comprende, a su vez, los 
derechos de orden moral y patrimonial determinados en la presente ley. 
 
La enajenación del soporte material que contiene la obra, no implica ninguna cesión 
de derechos en favor del adquirente, salvo estipulación contractual expresa o 
disposición legal en contrario. 
 
El derecho de autor sobre las traducciones y demás obras derivadas, puede existir 
aun cuando las obras originarias estén en el dominio público, pero no entraña 
ningún derecho exclusivo sobre dichas creaciones originarias, de manera que el 
autor de la obra derivada no puede oponerse a que otros traduzcan, adapten, 
modifiquen o compendien las mismas obras originarias, siempre que sean trabajos 
originales distintos del suyo. 
 
Los derechos morales reconocidos por ley, son perpetuos, inalienables, 
inembargables, irrenunciables e imprescriptibles. A la muerte del autor, los 
derechos morales serán ejercidos por sus herederos, mientras la obra esté en 
dominio privado, salvo disposición legal en contrario. 
 
Son derechos morales: 
a.  El derecho de divulgación. 
Por el derecho de divulgación, corresponde al autor la facultad de decidir si su obra 
ha de ser divulgada y en qué forma. En el caso de mantenerse inédita, el autor 
podrá disponer, por testamento o por otra manifestación escrita de su voluntad, que 
la obra no sea publicada mientras esté en el dominio privado. 
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 b. El derecho de paternidad. 
Por el de paternidad, el autor tiene el derecho de ser reconocido como tal, 
determinando que la obra lleve las indicaciones correspondientes y de resolver si 
la divulgación ha de hacerse con su nombre, bajo seudónimo o signo, o en forma 
anónima. 
 
c. El derecho de integridad. 
Por el derecho de integridad, el autor tiene, incluso frente al adquirente del objeto 
material que contiene la obra, la facultad de oponerse a toda deformación, 
modificación, mutilación o alteración de la misma. 
 
d. El derecho de modificación o variación. 
Por el derecho de modificación o variación, el autor antes o después de su 
divulgación tiene la facultad de modificar su obra respetando los derechos 
adquiridos por terceros, a quienes deberá previamente indemnizar por los daños y 
perjuicios que les pudiere ocasionar. 
 
e. El derecho de retiro de la obra del comercio. 
Por el derecho de retiro de la obra del comercio, el autor tiene el derecho de 
suspender cualquier forma de utilización de la obra, indemnizando previamente a 
terceros los daños y perjuicios que pudiere ocasionar. 
Si el autor decide reemprender la explotación de la obra, deberá ofrecer 
preferentemente los correspondientes derechos al anterior titular, en condiciones 
razonablemente similares a las originales. 
El derecho se extingue a la muerte del autor. Una vez caída la obra en el dominio 
público, podrá ser libremente publicada o divulgada, pero se deberá dejar 
constancia en este caso que se trata de una obra que el autor había rectificado o 
repudiado. 
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f.  El derecho de acceso. 
Por el derecho de acceso, el autor tiene la facultad de acceder al ejemplar único o 
raro de la obra cuando se halle en poder de otro a fin de ejercitar sus demás 
derechos morales o los patrimoniales reconocidos en la presente ley. 
Este derecho no permitirá exigir el desplazamiento de las obras y el acceso a la 
misma se llevará a efecto en el lugar y forma que ocasionen menos incomodidades 
al poseedor. 
 
De los Derechos patrimoniales a favor del Autor: 
El derecho patrimonial comprende, especialmente, el derecho exclusivo de realizar, 
autorizar o prohibir: 
a. La reproducción de la obra por cualquier forma o procedimiento. 
b. La comunicación al público de la obra por cualquier medio. 
c. La distribución al público de la obra. 
d. La traducción, adaptación, arreglo u otra transformación de la obra. 
e. La importación al territorio nacional de copias de la obra hechas sin autorización 
del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante transmisión. 
f.  Cualquier otra forma de utilización de la obra que no está contemplada en la ley 
como excepción al derecho patrimonial, siendo la lista que antecede meramente 
enunciativa y no taxativa. 
 
De los límites al derecho de explotación: 
Las obras del ingenio protegidas por la presente ley podrán ser comunicadas 
lícitamente, sin necesidad de la autorización del autor ni el pago de remuneración 
alguna, en los casos siguientes: 
a. Cuando se realicen en un ámbito exclusivamente doméstico, siempre que no 
exista un interés económico, directo o indirecto y que la comunicación no fuere 
deliberadamente propalada al exterior, en todo o en parte, por cualquier medio. 
b. Las efectuadas en el curso de actos oficiales o ceremonias religiosas, de 
pequeños fragmentos musicales o de partes de obras de música, siempre que el 
público pueda asistir a ellos gratuitamente y ninguno de los participantes en el acto 
perciba una remuneración específica por su interpretación o ejecución en dicho 
acto. 
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c. Las verificadas con fines exclusivamente didácticos, en el curso de las 
actividades de una institución de enseñanza por el personal y los estudiantes de tal 
institución, siempre que la comunicación no persiga fines lucrativos, directos o 
indirectos, y el público esté compuesto exclusivamente por el personal y 
estudiantes de la institución o padres o tutores de alumnos y otras personas 
directamente vinculadas con las actividades de la institución. 
 
d.  Las que se realicen dentro de establecimientos de comercio, para los fines 
demostrativos de la clientela, de equipos receptores, reproductores u otros 
similares o para la venta de los soportes sonoros o audiovisuales que contienen las 
obras, siempre y cuando la comunicación no fuere deliberadamente propalada al 
exterior, en todo o en parte. 
 
e.  Las realizadas como indispensables para llevar a cabo una prueba judicial o 
administrativa. 
 
Las lecciones dictadas en público o en privado, por los profesores de las 
universidades, institutos superiores y colegios, podrán ser anotadas y recogidas en 
cualquier forma, por aquellos a quienes van dirigidas, pero nadie podrá divulgarlas 
o reproducirlas en colección completa o parcialmente, sin autorización previa y por 
escrito de los autores. 
 
De la duración del Derecho patrimonial: 
El derecho patrimonial dura toda la vida del autor y setenta años después de su 
fallecimiento, cualquiera que sea el país de origen de la obra, y se transmite por 
causa de muerte de acuerdo a las disposiciones del Código Civil.    
          
En las obras anónimas y seudónimas, el plazo de duración será de setenta años a 
partir del año de su divulgación, salvo que antes de cumplido dicho lapso el autor 
revele su identidad, en cuyo caso se aplicará lo dispuesto en el artículo anterior. 
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En las obras colectivas, los programas de ordenador, las obras audiovisuales, el 
derecho patrimonial se extingue a los setenta años de su primera publicación o, en 
su defecto, al de su terminación. Esta limitación no afecta el derecho patrimonial de 
cada uno de los coautores de las obras audiovisuales respecto de su contribución 
personal, ni el goce y el ejercicio de los derechos morales sobre su aporte. 
 
Si una misma obra se ha publicado en volúmenes sucesivos, los plazos se contarán 
desde la fecha de publicación del último volumen. 
 
Los plazos establecidos, se calcularán desde el día primero de enero del año 
siguiente al de la muerte del autor o, en su caso, al de la divulgación, publicación o 
terminación de la obra. 
 
El vencimiento de los plazos previstos por la ley implica la extinción del derecho 
patrimonial y determina el pase de la obra al dominio público y, en consecuencia, 
al patrimonio cultural común. También forman parte del dominio público las 
expresiones del folklore. 
 
De la transmisión de los derechos y de la explotación de las obras por terceros: 
El derecho patrimonial puede transferirse por mandato o presunción legal, mediante 
cesión entre vivos o transmisión mortis causa, por cualquiera de los medios 
permitidos por la ley. 
 
Toda cesión entre vivos se presume realizada a título oneroso, a menos que exista 
pacto expreso en contrario, y revierte al cedente al extinguirse el derecho del 
cesionario. 
 
La cesión se limita al derecho o derechos cedidos, y al tiempo y ámbito territorial 
pactados contractualmente. Cada una de las modalidades de utilización de las 
obras es independiente de las demás y, en consecuencia, la cesión sobre cada 
forma de uso debe constar en forma expresa y escrita, quedando reservados al 
autor todos los derechos que no haya cedido en forma explícita. 
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Si no se hubiera expresado el ámbito territorial, se tendrá por tal el país de su 
otorgamiento; y si no se especificaren de modo concreto la modalidad de 
explotación, el cesionario sólo podrá explotar la obra en la modalidad que se 
deduzca necesariamente del propio contrato y sea indispensable para cumplir la 
finalidad de éste. 
 
Es nula la cesión de derechos patrimoniales respecto del conjunto de las obras que 
un autor pueda crear en el futuro, a menos que estén claramente determinadas en 
el contrato. Es igualmente nula cualquier estipulación por la cual el autor se 
comprometa a no crear alguna obra en el futuro. 
 
 DEL CONTRATO DE EDICIÓN: 
El contrato de edición es aquel por el cual el autor o sus derechohabientes, ceden 
a otra persona llamada editor, el derecho de publicar, distribuir y divulgar la obra 
por su propia cuenta y riesgo en las condiciones pactadas y con sujeción a lo 
dispuesto por Ley. 
 
DEL CONTRATO DE EDICIÓN-DIVULGACIÓN DE OBRAS MUSICALES: 
Por el contrato de edición-divulgación de obras musicales, el autor cede al editor el 
derecho exclusivo de edición y lo faculta para que, por sí o por terceros, realice la 
fijación y la reproducción fonomecánica de la obra, la adaptación audiovisual, la 
traducción, la sub-edición y cualquier otra forma de utilización de la obra que se 
establezca en el contrato, quedando obligado el editor a su más amplia divulgación 
por todos los medios a su alcance, y percibiendo por ello la participación en los 
rendimientos pecuniarios que ambos acuerden. 
 
El autor tiene el derecho irrenunciable de dar por resuelto el contrato si el editor no 
ha editado o publicado la obra, o no ha realizado ninguna gestión para su 
divulgación en el plazo establecido en el contrato o, en su defecto, dentro de los 
seis meses siguientes a la entrega de los originales. En el caso de las obras 
sinfónicas y dramático- musicales, el plazo será de un año a partir de dicha entrega. 
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El autor podrá igualmente pedir la resolución del contrato si la obra musical o 
dramático-musical no ha producido beneficios económicos en tres años y el editor 
no demuestra haber realizado actos positivos para la difusión de la misma. 
Salvo pacto en contrario, el contrato de edición musical no tendrá una duración 
mayor de cinco años. 
 
DE LOS CONTRATOS DE REPRESENTACIÓN TEATRAL Y DE   EJECUCIÓN 
MUSICAL: 
Por este contrato, el autor, sus derechohabientes o la sociedad de gestión 
correspondiente, ceden o licencian a una persona natural o jurídica, el derecho de 
representar o ejecutar públicamente una obra literaria, dramática, musical, 
dramático-musical, pantomímica o coreográfica, a cambio de una compensación 
económica. 
 
Los contratos indicados pueden celebrarse por tiempo determinado o por un 
número determinado de representaciones o ejecuciones públicas. 
En caso de cesión de derechos exclusivos, la duración del contrato no podrá 
exceder de cinco años, salvo pacto en contrario. 
 
La falta o interrupción de las representaciones o ejecuciones en el plazo acordado 
por las partes, pone fin al contrato de pleno derecho. En estos casos, el empresario 
deberá restituir al autor, el ejemplar de la obra que haya recibido e indemnizarle los 
daños y perjuicios ocasionados por su incumplimiento. 
 
DEL CONTRATO DE INCLUSIÓN FONOGRÁFICA: 
Por el contrato de inclusión fonográfica, el autor de una obra musical, o su 
representante, autoriza a un productor de fonogramas, mediante remuneración, a 
grabar o fijar una obra para reproducirla sobre un disco fonográfico, una banda 
magnética, un soporte digital o cualquier otro dispositivo o mecanismo análogo, con 
fines de reproducción y venta de ejemplares. 
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La autorización otorgada por el autor o editor, o por la entidad de gestión que los 
represente, para incluir la obra en un fonograma, concede al productor autorizado, 
el derecho a reproducir u otorgar licencias para la reproducción de su fonograma, 
condicionada al pago de una remuneración. 
 
La autorización concedida al productor fonográfico no comprende el derecho de 
comunicación pública de la obra contenida en el fonograma, ni de ningún otro 
derecho distinto a los expresamente autorizados. 
 
El productor fonográfico está obligado a satisfacer al menos semestralmente, la 
remuneración respectiva de los autores, editores, artistas intérpretes o ejecutantes, 
remuneración que también podrá ser entregada a sus representantes, salvo que en 
el contrato se haya fijado un plazo distinto. El productor fonográfico hará las veces 
de agente retenedor y llevará un sistema de registro que les permita comprobar a 
dichos titulares la cantidad de reproducciones vendidas y deberá permitir que éstos 
puedan verificar la exactitud de las liquidaciones de sus remuneraciones mediante 
la inspección de comprobantes, oficinas, talleres, almacenes y depósitos, sea 
personalmente, a través de representante autorizado o por medio de la entidad de 
gestión colectiva correspondiente. 
 
DEL CONTRATO DE RADIODIFUSIÓN: 
Por el contrato de radiodifusión el autor, su representante o derechohabiente, 
autorizan a un organismo de radiodifusión para la transmisión de su obra. 
Las disposiciones del presente capítulo se aplicarán también a las transmisiones 
efectuadas por hilo, cable, fibra óptica u otro procedimiento análogo. 
 
DE LAS SANCIONES 
La Oficina de Derechos de Autor está facultada para imponer las sanciones que 
correspondan a las infracciones del derecho de autor y derechos conexos 
protegidos en la legislación, de acuerdo a la gravedad de la falta, la conducta del 
infractor a lo largo del procedimiento, al perjuicio económico que hubiese causado 
la infracción, al provecho ilícito obtenido por el infractor y otros criterios que 
dependiendo de cada caso particular, considere adecuado adoptar la Oficina. 
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Se considerará como falta grave aquella que realizare el infractor, vulnerando 
cualquiera de los derechos y en la que concurran al menos alguna de las siguientes 
circunstancias: 
a. La vulneración de cualquiera de los derechos morales reconocidos en la ley. 
b. El obrar con ánimo de lucro o con fines de comercialización, sean estos directos 
o indirectos. 
c. La presentación de declaraciones falsas en cuanto a certificaciones de ingresos, 
repertorio utilizado, identificación de los titulares del respectivo derecho. 
Autorización supuestamente obtenida; número de ejemplares o toda otra 
adulteración de datos susceptible de causar perjuicio a cualquiera de los titulares 
protegidos por la presente ley. 
d. La realización de actividades propias de una entidad de gestión colectiva sin 
contar con la respectiva autorización de la Oficina de Derechos de Autor. 
e. La difusión que haya tenido la infracción cometida. 
f. La reiteración o reincidencia en la realización de las conductas prohibidas. 
 
También incurrirá en falta grave aquél que fabrique, ensamble, importe, modifique, 
venda, alquile, ofrezca para la venta o alquiler, o ponga de cualquier otra manera 
en circulación dispositivos, sistemas, esquemas o equipos capaces de soslayar otro 
dispositivo destinado a impedir o restringir la realización de copias de obras, o a 
menoscabar la calidad de las copias realizadas; o capaces de permitir o fomentar 
la recepción de un programa codificado, radiodifundido o comunicado en otra forma 
al público, por aquellos que no estén autorizados para ello. 
 
La Oficina de Derechos de Autor podrá imponer conjunta o indistintamente, las 
siguientes sanciones: 
a) Amonestación. 
b) Multa de hasta 180 Unidades Impositivas Tributarias. 
c) Reparación de las omisiones. 
d) Cierre temporal hasta por noventa días del establecimiento. 
e) Cierre definitivo del establecimiento. 
f) Incautación o comiso definitivo. 
g) Publicación de la resolución a costa del infractor." 
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En caso de reincidencia, considerándose como tal la repetición de un acto de la 
misma naturaleza en un lapso de dos años, se podrá imponer el doble de la multa 
de manera sucesiva e ilimitada, sin perjuicio de aplicar otras sanciones establecidas 
en el artículo 188 de la presente Ley.” 
 
La Oficina de Derechos de Autor podrá imponer al infractor multas coercitivas 
sucesivas hasta que se cumpla con lo ordenado en el mandato de sus resoluciones 
definitivas, así como la obligación de reparar las omisiones o adulteraciones en que 
hubiere incurrido, señalando un plazo perentorio bajo apercibimiento de multa,  todo 
ello, sin perjuicio de la aplicación de las demás sanciones y medidas que fueren 
procedentes. 
 
II.-       DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL 
El Acuerdo de Promoción Comercial entre el Perú y los Estados Unidos de 
Norteamérica aprobado por Resolución Legislativa Nº 28766, publicada en el Diario 
Oficial El Peruano el 29 de junio del 2006, establece una zona de libre comercio de 
conformidad con lo dispuesto en el Artículo XXIV del Acuerdo General sobre 
Aranceles Aduaneros y Comercio de 1994 y el Artículo V del Acuerdo General sobre 
el Comercio de Servicios, con el fin de estimular la expansión y la diversificación 
del comercio de bienes y servicios entre las Partes. 
 
Para cumplir con los compromisos comerciales que se derivan del Acuerdo, el 
Estado Peruano debe reformar algunas normas internas en materia de propiedad 
intelectual, que comprende la propiedad industrial, para ser consistentes con los 
compromisos asumidos en el citado Acuerdo. 
 
Por ello, mediante Decreto Legislativo Nº 1075 se aprobaron Disposiciones 
Complementarias a la Decisión 486 de la Comisión de la Comunidad Andina que 
establece el Régimen Común sobre Propiedad Industrial. 
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Dicho cuerpo jurídico tiene por objeto regular aspectos complementarios en la 
Decisión 486 que establece el Régimen Común sobre Propiedad Industrial, de 
conformidad con la Constitución Política del Perú y los acuerdos y tratados 
internacionales suscritos sobre la materia. 
 
Elementos constitutivos de la propiedad industrial: 
Constituyen elementos de la propiedad industrial: 
a) Las patentes de invención; 
b) Los certificados de protección; 
c) Las patentes de modelos de utilidad; 
d) Los diseños industriales; 
e) Los secretos empresariales; 
f) Los esquemas de trazado de circuitos integrados; 
g) Las marcas de productos y de servicios; 
h) Las marcas colectivas; 
i) Las marcas de certificación; 
j) Los nombres comerciales; 
k) Los lemas comerciales; y 
l) Las denominaciones de origen. 
 
Autoridad Nacional Competente: 
La Dirección de Invenciones y Nuevas Tecnologías del Instituto Nacional de 
Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (Indecopi) 
es competente para conocer y resolver en primera instancia todo lo relativo a 
patentes de invención, certificados de protección, modelos de utilidad, diseños 
industriales y esquemas de trazado de circuitos integrados, incluyendo los 
procedimientos contenciosos en la vía administrativa sobre la materia. Asimismo, 
tiene a su cargo el listado de licencias de uso de tecnología, asistencia técnica, 
ingeniería básica y de detalle, gerencia y franquicia, de origen extranjero. 
 
La Dirección de Signos Distintivos del Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (Indecopi) es 
competente para conocer y resolver en primera instancia todo lo relativo a marcas 
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de producto o de servicio, nombres comerciales, lemas comerciales, marcas 
colectivas, marcas de certificación y denominaciones de origen, incluyendo los 
procedimientos contenciosos en la vía administrativa sobre la materia. Asimismo, 
tiene a su cargo el registro de contratos que contengan licencias sobre signos 
distintivos y el registro de contratos de Transferencia de Tecnología. 
 
La Sala de Propiedad Intelectual del Tribunal del Instituto Nacional de Defensa de 
la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (Indecopi) conocerá 
y resolverá los recursos de apelación en segunda y última instancia administrativa. 
 
De la Patentabilidad: 
Será patentable toda invención, ya sea de producto o de procedimiento, en todos 
los campos de la tecnología, siempre que sea nueva, tenga nivel inventivo y sea 
susceptible de aplicación industrial. 
No se consideran invenciones: 
No se consideran invenciones lo siguiente: 
a) Descubrimientos, teorías científicas y métodos matemáticos. 
b) Cualquier ser vivo, existente en la naturaleza, en todo o en parte. 
c)  Material biológico, existente en la naturaleza, en todo o en parte. 
d) Procesos biológicos naturales. 
e) Obras literarias y artísticas o cualquier obra protegida por el derecho de autor. 
f) Planes, reglas y métodos para el ejercicio de actividades intelectuales, juegos o 
actividades económico-comerciales. 
g) Los programas de ordenadores o el soporte lógico, como tales. 
h) Formas de presentar información." 
 
De los certificados de protección: 
Cualquier inventor domiciliado en el país que tenga en estudio un proyecto de 
invención y que necesite experimentar o construir algún mecanismo que le obligue 
a hacer pública su idea, podrá solicitar un certificado de protección que la Dirección 
competente le otorgará por el término de un (01) año. 
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La posesión del certificado de protección otorga a su titular el derecho preferente 
sobre cualquier otra persona que, durante el año de protección, pretenda solicitar 
privilegios sobre la misma materia.” 
 
De la Licencia de marca: 
El titular de una marca registrada, o en trámite de registro, podrá dar licencia a uno 
o más terceros para la explotación de la marca respectiva. La licencia de uso podrá 
registrarse ante la autoridad competente. 
 
A efectos del registro, la licencia deberá constar por escrito. 
Cualquier persona interesada podrá solicitar el registro de una licencia. 
No procede presentar oposición contra las solicitudes de inscripción de contratos 
de licencia de una marca; sin perjuicio de las acciones legales que pudieran 
corresponder. 
 
El derecho sobre la marca podrá darse en garantía o ser objeto de otros derechos.  
Asimismo, la marca podrá ser materia de embargo con independencia de la 
empresa o negocio que la usa y ser objeto de las medidas que resulten del 
procedimiento de ejecución. Para que los derechos y medidas señalados 
precedentemente surtan efectos frente a terceros, deberán inscribirse en el registro 
correspondiente. 
 
De los Actos que constituyen Infracción: 
Constituyen actos de infracción todos aquellos que contravengan los derechos de 
propiedad industrial reconocidos en la legislación vigente y que se realicen o se 
puedan realizar dentro del territorio nacional. 
 
Competencia desleal: 
Las denuncias sobre actos de competencia desleal, en las modalidades de 
confusión y explotación de la reputación ajena, que estén referidos a algún 
elemento de la propiedad industrial inscrito, o a signos distintivos notoriamente 
conocidos o nombres comerciales, estén o no inscritos, serán de exclusiva 
competencia de la autoridad nacional competente en materia de propiedad 
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industrial, según corresponda, siempre que las referidas denuncias sean 
presentadas por el titular del respectivo derecho. 
Serán igualmente de competencia de los órganos de propiedad industrial, las 
denuncias sobre actos de competencia desleal, en las modalidades de confusión y 
explotación de la reputación ajena, que comprendan elementos de propiedad 
industrial y elementos, que sin constituir derechos de propiedad industrial, estén 
relacionados con el uso de un elemento de propiedad industrial. 
De las Sanciones, Medidas Definitivas y Multas Coercitivas: 
            Son Sanciones: 
            a) Amonestación 
            b) Multa. 
 
Las multas que la autoridad nacional competente podrá establecer por infracciones 
a derechos de propiedad industrial serán de hasta ciento cincuenta (150) UIT. En 
los casos en los cuales el provecho ilícito real obtenido de la actividad infractora, 
sea superior al equivalente a setenta y cinco (75) UIT, la multa podrá ser del 20 % 
de las ventas o ingresos brutos percibidos por la actividad infractora. 
 
La reincidencia se considerará circunstancia agravante, por lo que la sanción 
aplicable no deberá ser menor que la sanción precedente. 
Si el obligado no cumple en un plazo de cinco (5) días hábiles con lo ordenado en 
la resolución que pone fin a la instancia o con la que se agota la vía administrativa, 
se le impondrá una sanción de hasta el máximo de la multa permitida y se ordenará 
su cobranza coactiva. Si el obligado persiste en el incumplimiento, la autoridad 
nacional competente podrá duplicar sucesiva e ilimitadamente la multa impuesta 
hasta que se cumpla la resolución, sin perjuicio de poder denunciar al responsable 
ante el Ministerio Público para que éste inicie el proceso penal que corresponda. 
  
132 
 
Para determinar la sanción a aplicar, la autoridad nacional competente tendrá en 
consideración, entre otros, los siguientes criterios: 
  a) el beneficio ilícito real o potencial de la comisión de la infracción; 
   b) la probabilidad de detección de la infracción; 
   c) la modalidad y el alcance del acto infractor; 
   d) los efectos del acto infractor; 
   e) la duración en el tiempo del acto infractor; 
   f) la reincidencia en la comisión de un acto infractor; 
   g) la mala fe en la comisión del acto infractor. 
 
Son Medidas definitivas: 
Sin perjuicio de la sanción que se imponga por la comisión de un acto infractor, la 
autoridad nacional competente podrá dictar, entre otras, las siguientes medidas 
definitivas: 
a) el cese de los actos que constituyen la infracción; 
b) el retiro de los circuitos comerciales de los productos resultantes de la infracción, 
incluyendo los envases, embalajes, etiquetas, material impreso o de publicidad u 
otros materiales, así como los materiales y medios que sirvieran para cometer la 
infracción; 
c) la prohibición de la importación o de la exportación de los productos, materiales 
o medios referidos en el literal b); 
d) las medidas necesarias para evitar la continuación o la repetición de la infracción; 
e) la destrucción de los productos, materiales o medios referidos en el literal b) o el 
cierre temporal o definitivo del establecimiento del denunciado; o 
 f) el cierre temporal o definitivo del establecimiento del denunciado; 
g) la publicación de la resolución que pone fin al procedimiento y su notificación a 
las personas interesadas, a costa del infractor. 
 
Tratándose de productos que ostentan una marca falsa, la supresión o remoción 
de la marca deberá acompañarse de acciones encaminadas a impedir que se 
introduzcan esos productos en el comercio. Asimismo, no se permitirá que esos 
productos sean reexportados en el mismo estado, ni que sean sometidos a un 
procedimiento aduanero diferente. 
133 
 
Quedarán exceptuados los casos debidamente calificados por la autoridad nacional 
competente, o los que cuenten con autorización expresa del titular. 
 
La Sala de Propiedad Intelectual del Indecopi tiene las mismas facultades que las 
Direcciones competentes en primera instancia administrativa para el dictado de 
medidas definitivas. 
 
Multas coercitivas: 
Si el obligado a cumplir una medida cautelar ordenada por la autoridad nacional 
competente no lo hiciera, se le impondrá una multa no mayor de ciento cincuenta 
(150) UIT, para cuya graduación se tomará en cuenta los criterios señalados para 
determinar la sanción. La multa que corresponda deberá ser pagada dentro del 
plazo de cinco (05) días hábiles, vencido el cual se ordenará su cobranza coactiva. 
En caso de persistir el incumplimiento a que se refiere el párrafo anterior, la 
autoridad nacional competente podrá imponer una nueva multa, duplicando 
sucesiva e ilimitadamente el monto de la última multa impuesta. 
 
Cabe acotar qu (Rodriguez Ward, 2016)e según nuestra legislación vigente, quien 
a sabiendas de la falsedad de la imputación o de la ausencia de motivo razonable, 
denuncie a alguna persona natural o jurídica u otra entidad de derecho público o 
privado, estatal o no estatal, con o sin fines de lucro, atribuyéndole una infracción 
sancionable, será sancionado con una multa de hasta cincuenta (50) UIT mediante 
resolución debidamente motivada. La sanción administrativa se aplicará sin 
perjuicio de la sanción penal o de la indemnización por daños y perjuicios que 
corresponda. 
 
De la Indemnización por Daños y Perjuicios: 
Agotada la vía administrativa, se podrá solicitar en la vía civil la indemnización de 
los daños y perjuicios a que hubiera lugar. La acción civil prescribe a los dos (2) 
años de concluido el proceso administrativo. 
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De los Recursos impugnativos: 
Contra las resoluciones expedidas por las Direcciones competentes puede 
interponerse recurso de reconsideración y Apelación dentro de los quince (15) días 
siguientes a su notificación, el mismo que deberá ser acompañado con nueva 
prueba. 
 
III.      EL INDECOPI: 
El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la 
Propiedad Intelectual - INDECOPI- fue creado mediante Decreto Ley N° 25868 en 
noviembre del 1992, para promover en la economía peruana una cultura de leal y 
honesta competencia y para proteger todas las formas de propiedad intelectual: 
desde los signos distintivos y los derechos de autor hasta las patentes y la 
biotecnología. 
 
El INDECOPI es un Organismo Público Descentralizado adscrito a la Presidencia 
del Consejo de Ministros por disposición de la Ley N° 27789, que goza de 
autonomía técnica, económica, presupuestal y administrativa y tiene por finalidades 
las establecidas en el la Ley de Organización y Funciones del INDECOPI, el 
Decreto Ley No. 29299 y el D.L. 807. 
 
Como resultado de su labor autónoma y técnica en la promoción de las normas de 
leal y honesta competencia entre los agentes de la economía peruana, Indecopi es 
concebida, hoy por hoy, como una entidad de servicios con marcada preocupación 
por fomentar una cultura de calidad para lograr la plena satisfacción de sus clientes: 
la ciudadanía, el empresariado y el Estado. 
 
IV.       PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR Y LIBRE COMPETENCIA: 
Mediante DECRETO LEGISLATIVO Nº 716 se aprobó la Ley de La protección al 
consumidor, la misma que se desarrolla en el marco del sistema de economía social 
de mercado establecido por el artículo 115 de la Constitución Política del Perú. 
De los Derechos de los consumidores: 
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a) Derecho a una protección eficaz contra los productos y servicios que, en 
condiciones normales o previsibles, representan riesgo o peligro para la salud o la 
seguridad física. 
b) Derecho a recibir de los proveedores toda la información necesaria para tomar 
una decisión o realizar una elección adecuadamente informada en la adquisición 
de productos y servicios, así como para efectuar un uso o consumo adecuado de 
los productos o servicios; 
c) Derecho a acceder a una variedad de productos y servicios, valorativamente 
competitivos, que les permitan libremente elegir los que deseen; 
d) Derecho a la protección de sus intereses económicos, mediante el trato 
equitativo y justo en toda transacción comercial; y a la protección contra métodos 
comerciales coercitivos o que impliquen desinformación o información equivocada 
sobre los productos o servicios; (*)    
e) Derecho a la reparación por daños y perjuicios, consecuencia de la adquisición 
de los bienes o servicios que se ofrecen en el mercado o de su uso o consumo; 
f) Derecho a ser escuchado de manera individual colectiva a fin de defender sus 
intereses por intermedio de entidades públicas o privadas de defensa del 
consumidor, empleando los medios que el ordenamiento jurídico permita. 
g) Derecho, en toda operación de crédito, a efectuar pagos anticipados de las 
cuotas o saldos en forma total o parcial, con la consiguiente liquidación de intereses 
al día del pago, incluyéndose así mismo los gastos derivados de las cláusulas 
contractuales pactadas entre las partes.” 
 
De las Obligaciones de los proveedores: 
DE LAS OBLIGACIONES DE LOS PROVEEDORES 
Es obligación inexcusable e ineludible del proveedor de bienes o servicios, otorgar 
factura al consumidor en todas las transacciones que realice. 
Los proveedores están obligados a cumplir con las normas de seguridad, calidad y 
rotulado del producto o servicio, en lo que corresponda. 
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Constituye obligación de los proveedores que en sus listas de precios o en sus 
rótulos, letreros, etiquetas o envases, u otros en los que figure el precio de los 
bienes o servicios que ofrecen, se consigne el precio total del bien o servicio, 
incluido el Impuesto General a las Ventas que corresponda. 
 
Cuando se trate de ventas al crédito se consignará, además, las especificaciones 
previstas en los incisos b) c), d) y e) del Artículo 24 de la presente ley. 
Los consumidores no podrán ser obligados al pago de sumas o recargos 
adicionales al precio fijado." (*) 
 
Los proveedores no podrán establecer discriminación alguna respecto a los 
solicitantes de los productos y servicios que los primeros ofrecen en locales abiertos 
al público. 
 
Está prohibido realizar selección de clientela, excluir a personas o realizar otras 
prácticas similares, sin que medien causas de seguridad del establecimiento o 
tranquilidad de sus clientes u otras razones objetivas y justificadas. 
 
La carga de la prueba sobre la existencia de un trato desigual corresponde al 
consumidor afectado o, de ser el caso, a quien lo represente en el proceso o a la 
administración cuando ésta actúe de oficio. Acreditar la existencia de una causa 
objetiva y justificada le corresponde al proveedor del bien o servicio. Si el proveedor 
demuestra la existencia de una causa objetiva y justificada, le corresponde a quien 
alegue tal hecho, probar que ésta es en realidad un pretexto o una simulación para 
incurrir en prácticas discriminatorias. 
 
Los proveedores son responsables, además, por la idoneidad y calidad de los 
productos y servicios; por la autenticidad de las marcas y leyendas que exhiben los 
productos; por la veracidad de la propaganda comercial de los productos; y por el 
contenido y la vida útil del producto indicados en el envase, en lo que corresponde. 
Los productos y servicios puestos a disposición del consumidor no deben conllevar 
riesgo injustificado o no advertido para la salud o seguridad de los consumidores o 
sus bienes. 
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En caso que, por la naturaleza del producto o del servicio, el riesgo sea previsible, 
deberá advertirse al consumidor de dicho riesgo, así como del modo correcto de la 
utilización del producto o servicio. 
 
De las sanciones a imponerse a los infractores como consecuencia de un 
procedimiento administrativo, son las siguientes: 
a) Advertencia 
b) Multa, hasta un máximo de 50 UIT. (*) 
  "b) Multa, hasta un máximo de cien (100)UIT." 
c) Decomiso y remate de la mercadería. 
d) Destrucción de mercancías, envolturas y/o etiquetas. 
e) Clausura temporal del establecimiento o negocio hasta por un máximo de 60 
días. 
f) Clausura definitiva del establecimiento o negocio. Esta sanción sólo procederá 
en caso que el proveedor haya sufrido por tres veces la sanción de clausura 
temporal. 
 
V.        De la publicidad engañosa: 
 
El artículo 238° del Código Penal señala que “El que hace, por cualquier medio 
publicitario, afirmaciones falsas sobre la naturaleza, composición, virtudes o 
cualidades sustanciales de los productos o servicios anunciados, capaces por sí 
mismas de inducir a error grave al consumidor, será reprimido con noventa a ciento 
ochenta días – multa”. 
 
PUBLICIDAD COMERCIAL 
Primero debemos delimitar el concepto de publicidad comercial, para lo cual nos 
remitiremos a la normativa administrativa. El Indecopi señala que, a efectos de lo 
dispuesto en el Decreto Legislativo N° 691 (cuyo TUO fue aprobado mediante DS. 
N° 039-2000-ITINCI de 11/12/2000) y sus normas reglamentarias, constituye 
publicidad comercial cualquier forma de comunicación pública que tenga por 
finalidad o como efecto, fomentar, directa o indirectamente, la adquisición de bienes 
o la contratación de servicios, captando o desviando “de manera indebida” las 
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preferencias de los consumidores. No constituye publicidad comercial la 
propaganda política y la publicidad institucional, entendida ésta última como aquella 
que tiene por finalidad promover conductas de relevancia social, tales como el 
ahorro de energía eléctrica, la preservación del medio ambiente, el pago de 
impuestos, entre otras (Resolución N° 089-1996-CCD- INDECOPI. 11/12/1996). 
Posteriormente el Tribunal enmienda la Resolución N° 096-96-TDC, mediante la 
cual se aprobó el precedente de observancia obligatoria que establece los alcances 
del concepto “publicidad comercial”, eliminándose la frase “de manera indebida” del 
texto de la referida resolución (Res N° 103-1996-TDC-Indecopi, 23/12/1996). 
 
PRINCIPIO DE VERACIDAD: 
El artículo 4º de las normas de publicidad en Defensa del Consumidor señala que 
los anuncios no deben contener informaciones ni imágenes que puedan inducir a 
error al consumidor, especialmente en cuanto a las características del producto, el 
precio y las condiciones de venta. Esta es la expresión legislativa del principio de 
veracidad de la publicidad, cuyo sentido consiste en que, en toda actividad 
publicitaria, se respete la verdad, evitando que se deformen o falseen los hechos o 
se induzca a error. 
 
La afectación al principio de veracidad se encuentra estrechamente relacionada 
con la vulneración del derecho a la información de los consumidores, Ello debido a 
la doble naturaleza de la infracción, al principio de veracidad publicitaria, la cual 
constituye un ilícito concurrencial relacionado con un acto de competencia desleal 
y, a la vez, una afectación al derecho a la información de los consumidores (Res. 
N° 0901-2004/TDC-INDECOPI, 07/12/2004). 
 
Finalmente, para interpretar el requisito de veracidad exigido para la licitud de la 
publicidad comparativa debe aplicarse con criterio interpretativo el artículo 4º del 
decreto Legislativo N° 691 que establece que los anuncios no deben contener 
informaciones ni imágenes que directa o indirectamente, o por omisión, 
ambigüedad o exageración puedan inducir a error al consumidor, especialmente en 
cuanto a las características del producto, el precio y las condiciones de la venta. 
(Resolución N° 072-2006/CCD-INDECOPI-07/12/1996). 
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Respecto a la inducción a error en los consumidores por obra de la actividad 
publicitaria, debe ser determinada sobre la base de la evaluación de la calidad de 
cada tipo de consumidor en particular. Así, deberá tenerse en cuenta si se trata de 
un consumidor medio o de un consumidor experto, es decir, se deben analizar las 
circunstancias subjetivas y objetivas que rodean al caso concreto, de tal forma que 
si, por ejemplo, el consumidor hubiera confiado, negligentemente, en la veracidad 
de un anuncio, no deberá ser tutelado porque el Derecho no puede proteger a 
quienes, teniendo todo en su favor, no utilizan los instrumentos que, dentro de los 
grados mínimos de razonabilidad, han estado a su disposición para no confiar en 
el contenido de un anuncio publicitario determinado. 
 
La doctrina señala que la inducción a error –a diferencia de la simple falsedad- 
puede ocurrir incluso cuando las afirmaciones presentadas en el anuncio sean 
verdaderas, dependiendo de la forma en que dichas afirmaciones sean presentadas 
y de las imágenes que acompañan a dichas afirmaciones. 
 
PUBLICIDAD ENGAÑOSA COMO TIPO PENAL: 
Es un delito de mera actividad, no necesita un resultado. 
Es abstracto porque el juez verificará ex ante la posibilidad de haber inducido a 
error a un consumidor. Se dice por ello que es un delito de idoneidad. 
La publicidad engañosa implica una “conducta desleal” que atenta contra la 
competencia y afecta a través de un ataque contra los consumidores, a los 
competidores que sí compiten lealmente. Según lo dicho, la fuente constitucional 
que enmarca el tipo penal no es sólo la protección del interés de consumidores y la 
garantía del “derecho a la información sobre los bienes y servicios que se 
encuentran en el mercado”, sino también la protección de la economía de mercado 
y de la competencia. 
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Sin embargo, no es muy claro el límite que debe existir entre la protección 
administrativa y la protección penal. 
La vía administrativa exige un carácter de idoneidad del acto “ilícito”: 
a) El carácter de información falsa o ambigua. 
b) El tipo de consumidor, quien debe ser uno racional, quien debe hacer un análisis 
exhaustivo y profundo del anuncio. 
Por eso se dice que el anuncio puede ser manifiestamente falso, dependerá, por 
tanto, de la percepción y análisis del consumidor. 
El Indecopi entiende que para denunciar penalmente se debe acreditar un dolo 
especial (malicia, intensión de perjudicar a los competidores o consumidores), y en 
algunos casos grave amenaza o perjuicio a los consumidores, por ejemplo, cuando 
se trata de medicamentos, productos alimenticios, etc.). Sin embargo, se critica esta 
posición ya que el tipo penal no contiene estas exigencias. 
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Anexo 6:  Fotografías de Registros 
 
Imagen 1 
 
 
Imagen 2 
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